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Tämän työn tarkoituksena on selvittää Kuopion alueen matkailualan yritysten ympäristövastuuviestinnän nyky-
tilaa. Ympäristövastuuviestinnän nykytila saadaan selville tutkimalla yritysten viestimistä, sen motiiveja ja hyö-
dynnettävyyttä. Tutkimustulokseen on päästy asettamalla tutkimuskysymykset, jotka ohjaavat tutkimusta 
alusta loppuun.  
 
Ympäristöongelmat ovat lisänneet globaalia keskustelua. Ilmastonmuutoksen myötä ympäristövastuullisesta 
toiminnasta on tullut yhä merkittävämpää. Ympäristövastuullinen toiminta on nykypäivää. Ympäristötietoisuu-
den lisääntyessä myös ympäristötyön merkitys kasvaa jokaisella toimialalla.  
 
Matkailualalla on kasvava merkitys Suomen kansantaloudelle, se on yhä merkittävämpi työllistäjä. Matkailualan 
kasvu lisää vääjäämättä myös ympäristöhaittoja. Ympäristövastuulliseen toimintaan kuuluu tärkeänä osana 
viestintä. Ympäristövastuuviestiminen osoittaa yrityksen sitoutumista ympäristöasioihin, sekä ympäristön hy-
vinvoinnin kehittämiseen ja rakentamiseen. Tehokkaalla ympäristöviestinnällä on monia positiivisia etuja, jotka 
tutkimuksen mukaan tällä hetkellä ovat huonosti hyödynnetty Kuopion alueen matkailualan yrityksissä.  
 
Tutkimus osoittaa, että ympäristövastuu on tunnettu aihe Kuopion matkailualan yrityksien keskuudessa, moni 
yritys toimii vastuullisesti. Tulosten perusteella ympäristöviestintä on kuitenkin pääsääntöisesti vielä vähäistä. 
Tämän takia ympäristövastuun tuomat positiiviset hyödyt eivät pääse täysin oikeuksiinsa. 
 
Tutkimuksessa ehdotetaan, että yrityksien tulisi sitoutua enemmän ympäristövastuusta viestimiseen. Tutki-
muksen mukaan yritysten tulisi ottaa ympäristövastuu osaksi yrityksen strategiaa ja arvoja, sekä suunnitella 
viestintää. Tutkimuksessa ehdotetaan, että yritysten tulisi myös selvittää enemmän sidosryhmien toiveita ja 
odotuksia, sekä pystyä vastaamaan niihin. 
 
Tutkimuksessa on käytetty kvalitatiivisia tutkimusmenetelmiä; sisällönanalyysiä ja haastatteluita. Sisällönana-
lyysissä on tutkittu kohdeyrityksien nettisivujen kautta Kuopion alueen matkailualan yritysten ympäristövastuu-
viestintää. Haastatteluiden avulla saatiin vahvistettua analyysin luotettavuutta, sekä täydennettyä analyysin 
jättämiä aukkoja. Haastattelut toteutettiin joulukuun 2017 ja helmikuun 2018 välillä. Tutkimus valmistui maa-
liskuussa 2018. 
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Abstract 
 
The purpose of this thesis was to research the current state of environmental responsibility communication in tra-
vel companies in the Kuopio region. The current state of environmental responsibilty communication can be 
found out by researching the communication of companies, its motives and how it is used. The research results 
have been achieved by setting research questions which have guided the research from the beginning to the 
end. 
 
Environmental problems have increased global discussion. Environmental responsibility has become increasingly 
important because of climate change. Environmental responsibility is a current topic. While environmental aware-
ness increases, the importance of environmental operations in companies increases in all fields of business. 
 
The importance of tourism is increasing in the national economy of Finland due to travel business becoming a 
more and more significant employer in Finland. However, the growth of tourism will inevitably raise the adverse 
environmental effects. Communication is an important part of environmental responsibility. It indicates that com-
panies are committed to environmental issues and to developing the wellbeing of the environment. According to 
the study, the various benefits of effective environmental communication are currently poorly utilized by travel 
companies in the Kuopio region.  
 
The study shows that environmental responsibility is a well known topic in travel companies in the Kuopio region 
and many companies also operate in an environmentally responsible way. Yet, most companies do not communi-
cate about their actions, and that is why the full potential of the positive benefits of the environmental re-
sponsibility is not visible. 
 
The study suggests that companies should commit to communicating more about their environmental responsibi-
lity. According to this study, environmental responsibility should be taken as a part of the company´s strategy 
and values and the communication should be planned more carefully. The study also suggests that companies 
should find out more about the interests and expectations of stakeholders, and be able to respond to them. 
 
The study was conducted by using two qualitative methods: content analysis and interview. In the content analy-
sis the travel companies´websites were explored regarding environmental responsibility communication. With the 
interviews, the study has gained credibility and supplemented the gaps that the content analysis had left. The 
interviews were carried out between December 2017 and February 2018. The thesis was published in March 
2018. 
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1 JOHDANTO 
 
Vastuullisuus on ollut 2000-luvulta lähtien paljon esillä ollut aihe, se on noussut monista eri syistä 
yleiseen keskusteluun. Yhteiskuntavastuun kolmesta osa-alueesta, sosiaalisesta-, taloudellisesta-, ja 
ekologisesta osa-alueesta erityisesti ekologinen osa eli ympäristövastuu on paljon keskustelua herät-
tänyt aihe. Ympäristöongelmat ovat lisänneet globaalia keskustelua ja ilmastonmuutoksen myötä 
ympäristövastuullisesta toiminnasta on tullut yhä merkittävämpää. Suomalaiset ovat kiinnostuneita 
ja tietoisia ympäristöasioista. Suomessa on paljon vastuullisia kuluttajia, jotka vaativat ja haluavat 
kuluttaa vastuullisesti. Tämä on osaltaan edesauttanut vastuullisten yrityksien lisääntymistä ja yhä 
useammat yritykset toimivat vastuullisesti omasta vapaasta halusta. (Harju-Autti, Neuvonen ja Hak-
karainen 2011, 5-6.) 
 
Vastuullinen yritys toimii kestävän kehityksen periaatteiden mukaisesti mahdollisimman kestävällä 
tavalla, sovittaa yhteen omat ja sidosryhmien tavoitteet ja odotukset, sekä osallistuu kansalaisten ja 
ympäristön hyvinvoinnin kehittämiseen ja rakentamiseen. Vastuullisuus liittyy vahvasti jokaiselle toi-
mialalle. Matkailualalla on kasvava merkitys Suomen kansantaloudelle, se on yhä merkittävämpi työl-
listäjä. Matkailu on noussut keskeiseksi tekijäksi kansainvälisessä kaupassa. (MaRa 2018.) Matkai-
lualan kasvu lisää vääjäämättä myös ympäristövastuun negatiivisia puolia, kuten esimerkiksi veden, 
jätteiden ja sähkön kulutuksen määrää.  
 
Ympäri maailmaa on pyritty hillitsemään matkailun aiheuttamia haittoja ympäristölle, Yhdistyneet 
kansankunnat ovat julistaneet 70. yleiskokouksessaan 2017 vuoden kansainväliseksi kestävän mat-
kailun ja kehityksen teemavuodeksi. Toiminnan tavoitteena on lisätä kestävän matkailun tietoisuutta 
valtioiden, yritysten ja matkailijoiden keskuudessa. (United Nations 2017.) Matkailijat haluavat yhä 
useammin kestäviä palveluita ja kestävä matkailu on yleistyvä trendi. (Visit Finland 2017.) 
 
Vastuullinen yritys noudattaa lainsäädäntöä, tuntee oman toimintansa ympäristövaikutukset ja 
muutostarpeet, sekä kehittää toimintaansa jatkuvasti ympäristövastuullisemmaksi. Vastuullisen liike-
toiminnan yksi merkittävimmistä tekijöistä on viestintä. Vastuuviestinnällä pääsääntöisesti pyritään 
kuvaamaan ympäristövastuullisia toimia sidosryhmille. Vastuullista toimintaa ja sen tuomia positiivi-
sia etuja, ei voida hyödyntää kokonaisvaltaisesti ilman viestintää. Ympäristövastuuviestinnällä voi-
daan saavuttaa monia positiivisia vaikutuksia yritykselle. Tehokkaalla vastuuviestinnällä voidaan saa-
vuttaa kilpailuetua, taloudellista voittoa, riskinhallintaa ja lisätä avoimuutta, sekä vuoropuhelua si-
dosryhmien kanssa. Parhaimmillaan ympäristövastuu on otettu osaksi strategiaa, jolloin se on arvoa 
luova ja säilyttävä tekijä (Juutinen 2016, 59). 
 
Tutkimus syntyi alkuolettamuksesta, jonka mukaan ympäristövastuusta viestiminen on vähäistä Kuo-
pion alueen matkailualan yrityksissä. Tutkimuksen tavoitteena on selvittää Kuopion alueen matkai-
lualan yrityksien ympäristövastuuviestinnän nykytilaa. Tavoitteeseen on päästy asettamalla kysy-
myksiä, joihin on tutkimuksen edetessä saatu vastauksia keräämällä aineistoa tutkimuksen kohde-
ryhmältä. Kohderyhmänä tutkimuksessa on Kuopion alueen matkailualan yritykset. Opinnäytetyön 
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prosessointia helpottaa se, että ongelma muutetaan tutkimuskysymyksiksi. Vastaamalla asetettuihin 
tutkimuskysymyksiin, saadaan ongelma ratkaistuksi. Kysymyksien asettaminen helpottaa työtä, sekä 
selkeyttää tutkimusta. (Kananen 2015, 55.) 
 
Pääkysymys tutkimuksessa on: 
- Kuinka yritykset hyödyntävät ympäristövastuullisuutta viestinnässään? 
 
Alakysymyksinä tutkimuksessa ovat: 
- Mitkä ovat yrityksien strategisen ympäristövastuun motiivit liiketoiminnassaan? 
- Osaavatko yritykset hyödyntää ympäristövastuullisuutensa positiivisia puolia yritysimagon rakenta-
misessa? 
 
Opinnäytetyö on kvalitatiivinen ja toteutettu käyttäen sisällönanalyysiä ja haastatteluita. Tutkimus 
on rajattu koskemaan Kuopion alueella toimivia matkailualan yrityksiä. Rajaukset on valittu siitä 
syystä, että vastuuviestintä Kuopion alueen matkailualan yrityksissä on pääsääntöisesti melko vä-
häistä, viestinnän vähyys toimi tutkimuksen alkuolettamuksena ja oli lähtökohtana tutkimuksen syn-
tymiselle. Sisällönanalyysissä on tutkittu yrityksien ympäristövastuuviestintää nettisivuilla ja haastat-
teluiden avulla on saatu vahvistettua analyysin luotettavuutta, sekä täydennettyä analyysin jättämiä 
aukkoja. Yhdessä näitä kahta tutkimustapaa käyttäen on saatu luotettava ja kokonaisvaltainen tulos 
tutkimukseen. 
 
Tutkimuksessa tarkastellaan ympäristövastuusta viestimistä, strategisen ympäristövastuun motiiveja 
ja ympäristövastuullisen toiminnan positiivisien puolien hyödynnettävyyttä yritysimagon rakentami-
sessa. Tutkimuksen viitekehyksessä käsitellään yhteiskuntavastuuta käsitteineen, ympäristövastuun 
toteutumista yrityksissä ja viestintää yhdistettynä vastuullisuuteen. Tutkimuksen lopussa on selvi-
tetty tutkimuksen kannalta oleellisimmat lyhenteet ja termit. Tutkimus tukee viitekehyksessä käsitel-
tyjä aiheita. 
 
Vastuullisuuden toteutumista yrityksissä on tutkittu aikaisemminkin monesta eri näkökulmasta. Aikai-
semmissa tutkimuksissa, jotka ovat rajattu koskemaan yhteiskuntavastuun osa-alueista vain ympä-
ristövastuuta on selvitetty ympäristövastuun tunnettuutta ja sen toteutumista. Tutkimukset ovat 
usein rajattu koskemaan tiettyä aluetta, toimialaa tai yksittäistä yritystä. Aikaisempaa tutkimusta 
Kuopion alueen matkailualan yrityksien ympäristövastuuviestinnästä ei ole tehty. Pääosa tutkimuk-
sista on jo muutaman vuoden vanhoja. 
 
Innostus aiheeseen on lähtenyt henkilökohtaisesta kiinnostuksesta ympäristövastuuseen. Viestintä 
yhdistettynä ympäristövastuuseen on ajankohtainen ja kiinnostava aihe, tämä linkitettynä omaan 
opiskelualaani synnytti tutkimuksen lähtökohdan. Opinnäytetyö auttaa Kuopion alueella olevia mat-
kailualan yrityksiä näkemään ympäristöviestinnän nykytilan toimialalla ja sen kehittämistarpeet. Toi-
meksiantajana toimii Savonia-ammattikorkeakoulu.  
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2 YHTEISKUNTAVASTUU 
 
Yritykset ovat merkittävä tekijä yhteiskunnassa. Ihmiset ja valtio ovat riippuvaisia yrityksistä, kun 
puolestaan yritykset ovat riippuvaisia ihmisistä. Yritykset vaikuttavat yhteiskuntaan ja ihmisten 
elinympäristöön olennaisesti. Siksi on tärkeää, että samat eettiset säännöt koskisivat niin yksilöitä, 
yhteisöjä ja yrityksiä. Yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan organisaatioiden toiminnan vastuusta ympä-
röivään maailmaan, eli yrityksien vastuullisesta toiminnasta. (Jussila 2010, 11-14.) 
 
Yhteiskuntavastuun historiaa 
 
Teollistumisen alkuvaiheissa yrityksien päätavoitteena oli tuottaa liiketoiminnastaan maksimaalista 
voittoa. Yrityksien johtajat olivat 1900-luvun alussa teollistumisen alkuaikana myös suuremmassa 
vastuussa, monesti yritys huolehti koko paikkakunnan taloudesta. Yritys piti huolta myös työnteki-
jöidensä ja paikallisyhteisön sosiaalisten tarpeiden tyydyttämisestä. Tällöin syntyi yhteiskuntavastuu 
käsite, kun valta ja vastuu kulkivat käsi kädessä. Ympäristöajattelu ei ollut syntynyt vielä 1900-luvun 
alussa. Yrityksen tuottamista päästöistä ja jätteistä ei kannettu huolta, saatikka niiden vaikutuksista 
ihmisiin tai luontoon. Ympäristösaasteiden syntymistä pidettiin yritystoiminnalle välttämättömänä ja 
luonnollisena. Tällöin vastuullisuus merkitsi lähinnä sosiaalista ja taloudellista vastuuta. (Ketola 
2005, 15-16.) 
 
Yritysten yhteiskuntavastuu pysyi lähestulkoon samanlaisena 1900-luvulta 1970-luvulle. Yhteiskun-
nan omat sosiaalisten palvelujen verkostot alkoivat kehittyä 1970-luvulla, jolloin yrityksien vastuu 
kansalaisista väheni. Kansalaiset alkoivat huomata 1970-luvulla teollisuustoiminnan aiheuttamat va-
hingot luonnolle ja näin ollen järjestivät luonnonsuojelujärjestöjä. Luonnonsuojelujärjestöt olivat le-
vinneet nopeasti yhteiskunnassa 1980-luvulla ja ne alkoivat painostaa yrityksiä toimimaan ympäris-
tön kannalta vastuullisemmin. Yksilön vastuu omasta taloudesta ja hyvinvoinnista voimistui 1990-
luvun laman seurauksena. Ympäristöstä tuli yhä tärkeämpi ja koko kansalle yhteinen arvokas omai-
suus oli Suomen luonto. Yritykset alkoivat myös omatoimisesti toimia ympäristövastuullisemmin. 
(Ketola 2005 16-17.) Kestävä kehitys (sustainable development) käsite juontaa YK:n laatiman ympä-
ristön ja kehityksen maailmankomission perustaman kestävän kehityksen peruskirjasta (WCED 
1987). Tällöin kestävä kehitys määriteltiin kehitykseksi, joka tyydyttää nykyisen ihmissukupolven 
tarpeet vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuutta tyydyttää omia tarpeita (Ketola 2005, 
11). 
 
Tultaessa 2000-luvulle yhteiskuntavastuu käsitteenä on kehittynyt koko ajan. Globalisaatio toi esille 
kehitysmaiden sosiaaliset ongelmat, jonka myötä alettiin tarkkailla yhä enemmän yrityksien eettistä 
toimintaa. Aikaisemmin yrityksissä ajateltiin helposti, että yhteiskuntavastuu on pakollista ja se miel-
lettiin olevan liiketoiminnalle haitallista. Nykyään eettisyyden ja vastuullisuuden tärkeys on noussut 
niin yksityisten, kuin yrityksien toiminnassa, jonka takia epäeettistä toimintaa ei hyväksytä. Nykyään 
on alettu ymmärtää eettisyyden tuomat edut, brändiarvo nousee, asiakkaiden, sekä liikevaihdon 
määrä kasvaa.  
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Alun alkaen yhteiskuntavastuu käsite on lähtenyt sosiaalisesta ja taloudellisesta ajattelutavasta, ajan 
myötä mukaan tuli myös ympäristövastuu. Nykyään näitä kolmea pidetään yhtä tärkeänä osana yh-
teiskuntavastuuta ja yhteiskuntavastuullista toimintaa pidetään itsestäänselvyytenä. (Ketola 2005, 
17-18.) Vaikka suomalaiset yritykset ovat yhteiskuntavastuullisesti erittäin korkealla kansainvälisesti 
katsottuna, on yhteiskuntavastuun raportoinnissa ja toiminnassa parannettavaa.  
 
Yhteiskuntavastuu käsitteenä 
 
Yhteiskuntavastuu (engl. Corporate Social Responsibility, CSR) käsitteenä on moninainen, eikä sen 
määritelmästä ole yksimielisyyttä. Yhtenäisenä linjana terminologialle on kuitenkin pidetty vastuun 
kantamista ja yrityksen yhteiskunnallisen roolin määrittämistä. Organisaatioiden ja yritysten yleisim-
min käyttämiä termejä vastuullisesta toiminnasta on yhteiskuntavastuun lisäksi yritysvastuu (engl. 
Corporate Responsibility, CR) ja kestävä kehitys (engl. sustainable development). Englanniksi ylei-
simmin vakiintuneita termejä on Corporate Social Responsibility (CSR), sekä Corporate Responsibility 
(CR). Corporate Social Responsibility käsitteenä on hieman laajempi, kuin Corporate Responsibility. 
Corporate Social Responsibility voi viitata kaikkiin yhteiskuntavastuun osa-alueisiin, mutta myös pel-
kästään yhteiskuntavastuun sosiaaliseen osa-alueeseen. (Jussila 2010, 14.)  
 
Yleisesti on puhuttu kestävän kehityksen mukaisesta yritystoiminnasta, yritysvastuusta, hyvästä yri-
tyskansalaisuudesta tai, yritystoiminnan vastuullisuudesta itse yhteiskuntavastuu termin tilalla. Ter-
mit kuulostavat samoilta ja osa pitää niitä synonyymeinä, näin ei kuitenkaan ole. Jokaisella sanalla 
on hieman eri tarkoituksensa ja yrityksen käyttämä termi kertoo yrityksen omasta suhtautumisesta 
vastuullisuuteen.   
 
Kestävä kehitys toimii yleisenä pääterminä. Kestävä kehitys on toimintaa ja muutosta, joka mahdol-
listaa ja turvaa hyvän elämän mahdollisuudet niin nykyisille, kuin tuleville sukupolville (Ympäristömi-
nisteriö 2013). Tunnetummin sanottuna kehitystä, joka tyydyttää nykyisen ihmissukupolven tarpeet 
vaarantamatta tulevien ihmissukupolvien omia tarpeita. Kestävään kehitykseen kuuluu oleellisesti 
kolme eri osa-aluetta, ihmisten, ympäristön ja talouden hyvinvointi (Ketola 2005, 11-12). Yrityksen 
kannalta kestävä kehitys on melko etäinen ja laaja termi. Yleisesti termiä käyttävät valtio, valtion 
yhteistyöorganisaatiot ja julkiset organisaatiot, joilla on merkittävä asema ja joiden päätöksillä on 
suoria havaittavia vaikutuksia ja päätöksiä, joita yritykset noudattavat. Yrityksen käyttäessä toimin-
nastaan termiä kestävä kehitys, se linjaa oman yhteiskuntavastuullisen toimintansa hyvin laaja-alai-
sesti tarkastelluksi, sekä oman asemansa hyvin merkittäväksi globaalisti. (Jussila 2010, 12.) 
 
Yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan kestävän kehityksen tavoitteiden mukaista yritystoimintaa. Yhteis-
kuntavastuu terminä ei ole yhtä laaja-alainen, kuin kestävä kehitys ja sopii paremmin käyttöön yri-
tyksen toiminnasta puhuttaessa. Euroopan komissio määrittelee yhteiskuntavastuun siten, että se 
sisällyttää yrityksen sosiaaliset ja ympäristöön liittyvät tavoitteet osaksi yrityksen liiketoimintaa va-
paaehtoisesti ja ilman lainsäädäntöön perustuvaa velvoitetta (Euroopan komissio). Vapaaehtoisuus 
on tärkeä osa yhteiskuntavastuullisuutta, mutta nyky-yhteiskunnassa on laillisia velvoitteita niin yksi-
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tyisille ihmisille, kuin yrityksillekin, esimerkkinä ihmisoikeudet, joita kaikkien tulee noudattaa. Vapaa-
ehtoisuus on kuitenkin merkittävä käsite, joka liittyy yhteiskuntavastuullisuuteen, jotta toiminta mit-
taisi yrityksen todellista sitoutumista asiaan ja pitkän aikavälin vastuullisuutta, tulee yhteiskuntavas-
tuun olla vapaaehtoista yrityksille. (Jussila 2010, 10.) Yhteiskuntavastuuseen, kuten kestävään kehi-
tykseen kuuluu kolme osa-aluetta, sosiaalinen-, taloudellinen- ja ympäristövastuullinen (Ketola 2005, 
10).  
 
Yhteiskuntavastuu terminä voi olla hieman harhaanjohtava, sillä nyky-yhteiskunnassa erityisesti ke-
hittyneissä maissa, ei voi olla yritystä, joka olisi kokonaisvastuussa yhteiskunnasta (Ketola 2005, 
10). Monet yritykset ovatkin alkaneet käyttää vastuullisuudestaan termiä yritysvastuu (corporate 
responsibility), joka on yhteiskuntavastuuta rajaavampi käsite. Yritysvastuussa ei korostu yhteis-
kunta vaan enemmänkin yrityksen oma toiminta. Yritysvastuu terminä tuli käyttöön 2000-luvun 
alussa, jolloin yleistyi muitakin rajaavampia termejä, kuten yrityskansalaisuus (engl. corporate citi-
zenship). Yrityskansalaisuus on hyvin lähellä yritysvastuu termiä, siinä yrityksen vastuullisuus on kui-
tenkin passiivisempaa. (Jussila 2010, 13.)  
 
Yritykset valitsevat itse termin, joka kuvaa parhaiten heidän mielestään yrityksen vastuuta ja suh-
tautumista vastuullisuuteen. Tähän opinnäytetyöhön on valittu käsiteltäväksi yleistermi yhteiskunta-
vastuu, koska se kattaa kokonaisvaltaisesti yrityksen ja sen ympäröivän yhteiskunnan toiminnan, 
sekä sisältää yrityksen pitkän tähtäimen roolin yhteiskunnassa. Nykyään yhteiskuntavastuu on kui-
tenkin hyvin pitkälle kehittynyt ja yleistasolla yhteiskuntavastuu termi on jäämässä pois. Yleisesti 
nykyään keskustellaan jostain yhteiskuntavastuun yksittäisestä osa-alueesta tai alakohdasta. (Jussila 
2010, 15.) 
 
2.1 Yhteiskuntavastuun osa-alueet 
 
Yhteiskuntavastuu sisältää kolme alakäsitettä, sosiaalinen vastuu, taloudellinen vastuu, sekä ympä-
ristövastuu. Nämä kolme muodostavat yhteiskuntavastuun perusjaottelun (Jussila 2010, 15). Yrityk-
set voivat itse päättää, kuinka jakavat alakäsitteiden arvon omassa toiminnassaan. Yrityksen ulkoiset 
ja sisäiset tekijät, sekä toimiala määrittelevät paljon painoarvon jakautumisen.  
 
Triple Bottom Line (engl. Triple Bottom Line, TBL) on tunnettu käsite maailmalla, sen keksi englanti-
lainen Elkington John 1990-luvulla. Triple Bottom Line suomennettuna kolmoistilinpäätös, viittaa tu-
losvasteeseen, jossa mitataan ja raportoidaan sosiaalinen, taloudellinen ja ekologinen osa-alue 
omana kokonaisuutenaan. Elkingtonin mukaan yrityksen toimiessa Triple Bottom Line- ajatuksen 
mukaan, yritys on kestävä ja toimii nopeasti muuttuvissa markkinoissa kannattavasti. (Elkington 
1999, 73-74.) 
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Kuva 1. Yhteiskuntavastuun osa-alueet (mukailtu Rohweder 2004, 97). 
 
2.1.1 Sosiaalinen vastuu 
 
Englanninkielinen termi corporate social responsibility, eli yhteiskuntavastuu on aluksi viitannut sosi-
aaliseen vastuuseen ja myöhemmin laajennut niin taloudelliseen, kuin ekologiseenkin osa-alueeseen. 
Sosiaaliseen vastuuseen (engl. social responsibility) liittyy monia lakeja ja säädöksiä, joiden rikko-
muksiin reagoidaan nopeasti, sillä sosiaalista vastuuta pidetään hyvin tärkeänä, erityisesti historiassa 
tapahtuneiden ihmisoikeusrikkomusten takia. Sosiaalinen vastuu on siis osittain lakisääteistä, mutta 
pääasiassa vapaaehtoista.  
 
Suomessa yritykset ovat vuosikymmenten ajan toimineet sosiaalisesti vastuullisesti, jopa lakien ylit-
tävästi. Työnantajat ovat huolehtineet työntekijän kaikista perustarpeista. Nykyisin kuitenkin valtiot, 
kunnat ja erilaiset yhdistykset kantavat vastuuta esimerkiksi asumisesta ja koulutuksesta. (Rohwe-
der 2004, 104.)   
 
Sosiaaliseen vastuuseen kuuluu työntekijöiden työolosuhteet, oikeudenmukaiset ja ihmisoikeuksia 
kunnioittavat toimitavat ja työelämän käytännöt. Vastuun ulottuu myös työntekijöistä yrityksen kaik-
kiin sidosryhmiin. Sosiaalinen vastuu voidaan vielä jakaa ihmisoikeuksiin, lähialueeseen, tuotevastuu-
seen ja työhyvinvointiin. (Jussila 2010, 16.) 
 
Ihmisoikeuksilla on merkittävä rooli sosiaalisessa vastuussa. Ihmisoikeudet koostuvat pääosin laeista 
ja säädöksistä, YK:n yleismaailmallinen ihmisoikeusjulistus vuodelta 1949 toimii perustana ihmisoi-
keuksien suojelulle. Lapsen oikeuksien julistus hyväksyttiin vuonna 1959 ja vuonna 1919 perustettiin 
kansainvälinen YK:n alainen työjärjestö ILO (engl. International Labour Organization, ILO). (Ketola 
2005, 40.) ILO:n päätavoitteena on työllisyyden edistäminen ja ihmisten suojelu (International La-
bour Organization, 2017). Ihmisoikeusasioihin kohdistuu suuri kansainvälinen kiinnostus, Suomessa 
kuitenkin ihmisoikeusasiat ovat lähtökohtaisesti hyvässä kunnossa. Suomalaisissa yrityksissä ihmisoi-
keudet tulevat esille yrityksen investoinneissa ja hankinnoissa, erityisesti yrityksen tehdessä kauppaa 
kansainvälisesti. (Jussila 2010, 16.) Perusihmisoikeuksiin kuuluu ihmisen fyysisestä terveydestä ja 
turvallisuudesta huolehtiminen, työntekijöiden kohtelu, ihmisoikeuksien kunnioittaminen, sekä 
psyykkisten, sosiaalisten ja taloudellisten tarpeiden tyydyttäminen (Ketola 2005, 40). 
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Lähialue tarkoittaa yrityksen toimialueen hyvinvointia ja yrityksen hankkeita, joilla on positiivinen 
vaikutus yrityksen toimialueella ja toimialueen asukkaiden hyvinvoinnille. Yrityksen sosiaalisen vas-
tuun ulottuvuuteen katsotaan kuuluvan se, että yritykset huomioisivat ainakin yrityksen oman koti-
paikan ja sen muiden toimijoiden kotipaikat. Monesti erityisesti pienissä kaupungeissa, joissa on 
suuria yrityksiä, yrityksien odotetaan osallistuvan kaupungin hyvinvoinnin edistämiseen. Yrityksiltä 
odotetaan vuorovaikutusta toimipaikan muiden toimijoiden kanssa, jolloin sidosryhmävuorovaikutus 
on tärkeässä osassa. (Jussila 2010, 119-121.) 
 
Tuotevastuussa yrityksen tuotteet ovat pääosassa. Tarkastelussa on yrityksen tuotteiden kokonais-
valtaiset vaikutukset käyttäjien hyvinvointiin ja terveyteen. Tuoteturvallisuudessa pidetään huolta 
siitä, ettei tuote aiheuta käyttäjälle terveydellisiä haittoja tai vaaraa. Tuoteturvallisuuteen kuuluu 
myös markkinointi ja viestintä, tuotteessa tulee olla asiakkaalle oleelliset tiedot siitä, kuinka tuotetta 
käytetään turvallisesti ja ilman terveydelle koituvia haittoja. Yhä kasvava osa tuotevastuuta on myös 
asiakkaan yksityisyydensuoja, yrityksen tulee aina palveluiden ja tuotteiden jokaisessa prosessin vai-
heessa varmistaa, että asiakkaan yksityisyydensuoja on turvattu. (Jussila 2010, 112-113.) 
 
Työhyvinvointi on yhdessä vastuullisen henkilöstöjohtamisen kanssa yhteinen oma kokonaisuutensa. 
Hyvin useat yritykset ovat huomanneet työhyvinvoinnin selkeät vaikutukset taloudelliseen voittoon, 
motivoitunut henkilökunta tuo yritykselle tulosta. Työhyvinvointiin liittyy psyykkinen, sosiaalinen ja 
fyysinen osa-alue. Työhyvinvointia on esimerkiksi hyvät työskentelyolosuhteet, hyvä työympäristö on 
turvallinen ja ilmapiiriltään kannustava. (Juholin 2004, 88-89.) 
 
Sosiaalinen vastuu on erityisesti Suomessa yksi näkyvimmistä yhteiskuntavastuun osista, sitä on yri-
tyksien näkökulmasta helppo toteuttaa. Sosiaalisen vastuun ala-alueisiin liittyy paljon lakeja ja sää-
döksiä, joka voi osaltaan helpottaa yrityksen toimintaa, koska sosiaalisesti vastuullinen toiminta on 
lähes luonnollinen osa yritystoimintaa. Suomessa on monia työsuojelun organisaatioita, sekä toimia-
lasta riippuen työntekijää turvaavia liittoja, jotka ilmoittavat yritykselle, mikäli rikkeitä ilmenee. Sosi-
aalinen vastuun tulisi olla osana koko työntekijän työsuhteen elinkaarta aina työhönotosta, työsuh-
teen päättämiseen. Usein sosiaaliseen vastuuseen liittyvät puutteet ovat taloudellisia päätöksiä yri-
tyksille. 
 
2.1.2 Taloudellinen vastuu 
 
Taloudellisessa vastuussa (engl. economical responsibility) tarkastellaan yrityksen toiminnasta synty-
vien rahavirtojen jakautumista eri sidosryhmille ja alueille. Taloudellinen lisäarvo voi olla välillistä tai 
välitöntä rahavirtaa. Välitön vastuu tarkoittaa suoria rahavirtoja, joita on esimerkiksi työntekijöille 
maksettavat palkat, yhteiskunnalle maksettavat verot, sekä omistajille maksettavat osingot. Välilliset 
toiminnat ovat yrityksen toiminnasta syntyviä vaikutuksia kansantalouteen, kuten esimerkiksi alihan-
kintojen vaikutus työllisyyteen. (Rohweder 2004, 97.) Taloudellisen vastuun keskeisin osa-alue on 
näiden välittömien ja välillisten rahavirtojen eli taloudellisen hyödyn analysointi. Tavoitteena on 
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myös, että yrityksen eri sidosryhmät hyötyisivät mahdollisimman tasapuolisesti ja oikeudenmukai-
sesti yrityksestä. (Jussila 2010, 60-61.) 
 
Taloudellisen vastuun osa-alueessa käsitellään sitä, kuinka yrityksen toiminnasta syntyvät rahavirrat 
jakautuvat sidosryhmille ja alueille, sekä tarkastellaan yrityksen pitkän tähtäimen taloudellisia toi-
mintaedellytyksiä. (Jussila 2010, 60.) Yrityksen taloudellisen vastuun perustana on raportointivelvol-
lisuus ja tilintekovelvollisuus, joka on määritelty kirjanpito-, vero-, osakeyhtiö- ja arvopaperimarkki-
nalainsäädännössä. Yrityksiltä toivotaan kaikilla yhteiskuntavastuun osa-alueilla läpinäkyvyyttä, 
mutta erityisesti taloudellisesti vastuullinen toiminta edellyttää yritykseltä läpinäkyvyyttä, jota rapor-
tointi ja tilinteko edesauttavat. (Rohweder 2004, 98.) 
 
Kolmoistilinpäätöksessä tarkastellaan yhteiskuntavastuun kolmea osa-aluetta yhtenäisesti, käytän-
nössä se tarkoittaa, että taloudellisten tunnuslukujen rinnalla ovat tarkastelussa myös sosiaaliseen ja 
ympäristöön liittyvät tunnusluvut. Taloudellinen kasvu ja kannattavuus on saavutettava eettisesti 
hyväksyttävällä tavalla, jolla tarkoitetaan sitä, että yrityksen taloudellisesti vastuulliseen toimintaan 
tulee ottaa kaikki vastuun osa-alueet mukaan. Kolmoistilinpäätös edistää tämän ajattelun mitatta-
vuutta. (Rohweder 2004, 98-99.) 
 
2.1.3 Ympäristövastuu 
 
Ympäristövastuu (engl. environmental responsibility) on yhteiskuntavastuun osa-alueista selkein, 
siinä käsitellään yrityksen toiminnan vaikutuksia ympäristölle ja maapallon luonnonresursseille. Ym-
päristövastuussa tarkastellaan kokonaisvaltaisesti yrityksen toiminnan vaikutuksia ympäristöön, vai-
kutukset voidaan jakaa välillisiin ja välittömiin. (Jussila 2010, 15.) Ympäristöasiat ovat nykypäivänä 
hyvin suuren kiinnostuksen kohteena ja monet sidosryhmät seuraavat ja tutkivat ympäristöasioita. 
Monesti puhuttaessa kestävästä kehityksestä mielletään se vastuuksi toimia ympäristöä ja luonnon-
varoja säästävällä tavalla. Ympäristövastuun parissa esiintyy erilaisia trendejä ja yhä useammat ih-
miset ovat kiinnostuneita siitä, kuinka ympäristövastuullisesti yritys toimii. Hiltunen toteaa kirjassaan 
tämänhetkisiä ajankohtaisia teemoja liittyen ympäristöön olevan kiertotalous, resurssiviisaus ja yri-
tysvastuu (Hiltunen 2017, 164). Ympäristövastuulla on myös suuri merkitys yhteiskuntavastuun his-
toriassa (Jussila 2010, 78). 
 
Luonto on aina ollut ihmiselle elinehto, viljelykulttuurin levittyä ihminen alkoi muokata luonnonympä-
ristöä ja siitä lähtien suhde on ollut ihmisen hallinnassa. Teollisen vallankumouksen seurauksena 
uusiutumattomien ja uusiutuvien luonnonvarojen hyödyntäminen kasvoi valtavasti. Tällöin ajateltiin, 
että luonto tarjoaa rajattomasti raaka-aineita. (Rohweder 2004, 45.) Teollistumisen aiheuttamat va-
hingot luonnolle, joiden seurauksena perustettiin luonnonsuojelujärjestöjä, huomattiin 1900-luvun 
loppupuolella. Ympäristöstä ja sen hyvinvoinnista on tullut hyvin tärkeä osa ihmisten jokapäiväistä 
toimintaa 2000-luvulle tultaessa. (Ketola 2005 16-17.) Nykyäänkin kuitenkin uusiutumattomien luon-
nonvarojen käyttö on suurempaa, kuin niiden syntyminen, jota kutsutaan ylikulutukseksi. Vuonna 
2017 maapallon ylikulutuspäivä oli 2.8.2017, tällöin ihmisten ekologinen jalanjälki ylitti maapallon 
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kyvyn tuottaa uusiutuvia luonnonvaroja ja käsitellä fossiilisten polttoaineiden käytön aiheuttamia 
kasvihuonepäästöjä (WWF, 2017). 
 
Ympäristöongelmat ovat lisänneet globaalia keskustelua, joka on herättänyt ihmisissä halun huoleh-
tia paremmin ympäristöstä. Nykyään on monia mittareita ja järjestöjä, jotka edesauttavat ympäris-
tönsuojelua. (Rohweder 2004, 48.) Ekologinen jalanjälki on yksi näistä mittareista, se kuvaa sitä, 
kuinka suuri maa- ja vesialue tarvitaan syntyneiden jätteiden ja päästöjen käsittelyyn, sekä ravin-
non, materiaalien ja energian tuottamiseen. Sitä käytetään mittaamaan yksityisen ihmisen, kotitalou-
den, yksityisen tuotteen, organisaation ja yritysten ympäristövaikutuksia. (Ketola 2005, 46-47.) 
 
Ympäristöllä tarkoitetaan luontoa, elinympäristöä, ihmisiä ja heidän asuinympäristöään. Yrityksen 
välittömällä ympäristövastuulla tarkoitetaan yrityksen itsensä aiheuttamaa luonnonvarojen kestävää 
käyttöä, sekä ympäristöongelmia ja -riskien hallintaa. Päästöjen ja jätteiden kulutusta pyritään mini-
moimaan, sekä raaka-aineita ja energiaa käytetään tarkoituksenmukaisesti. Välillisen vastuun piiriin 
kuuluu ympäristövaikutukset, jotka eivät suoraan aiheudu yrityksestä itsestään, vaan liittyvät esi-
merkiksi luonnon monimuotoisuuden turvaamiseen ja luonnonsuojeluun liittyviin hankkeisiin osallis-
tumiseen. (Rohweder 2004, 99-100.) 
 
Ympäristötekijöitä voidaan jaotella pienempiin kokonaisuuksiin, raaka-aineet, materiaalit, vesi, ener-
gia, maa-alueet, syntyneet jätteet ja päästöt vesistöihin, sekä päästöt ilmaan. Raaka-aineiden kulu-
tuksessa tarkastellaan raaka-aineiden saatavuutta, sekä käytön kestävyyttä ja siitä syntyviä haittoja. 
Raaka-aineet voivat olla, joko uusiutumattomia, tai uusiutuvia. Uusiutumattomien luonnonvarojen 
käyttöä tarkkaillaan, sillä niiden hallitsemattomalla käytöllä on suuria vaikutuksia. Myös uusiutuvien 
raaka-aineiden käytössä tulee ottaa huomioon raaka-aineen kestävyys. Raaka-aineiden käyttöä tut-
kiessa nousee monesti esille teollisuusyritykset, joiden käyttöä voidaan tutkia yksittäisen raaka-ai-
neen tasolla. Palvelualoilla tarkastellaan jalostettujen materiaalien kulutusta, sillä yksittäisten raaka-
aineiden kulutus on pientä. Palvelualoilla, kuten hotelleissa seurataan esimerkiksi paperin kultusta, 
sekä laitteiden hankintojen ympäristövaikutuksia koko elinkaarensa aikana. (Jussila 2010, 82.) 
 
Vesi on yksi uusiutuvista luonnonvaroista, vaikka Suomessa makean veden saatavuus on hyvä, näin 
ei ole maailmalla. Suomessakin ollaan yhä enemmän alettu tarkastella veden lähteiden ja tuotanto-
tapoja, sillä suomalaisten päivittäinen vesijalanjälki on nykyään lähes 4000 litraa. Tähän lukuun on 
otettu huomioon virtuaalivesi ja suurin osa luvusta kuluu maatalouteen. Vesijalanjäljellä voidaan mi-
tata, kuinka paljon henkilö, yritys tai valtio kuluttaa vesivaroja kaikkien kuluttamien hyödykkeiden 
myötä. Yritykset ja organisaatiot ovat merkittävässä asemassa vesiriskien hallinnassa. Yritykset voi-
vat suhteellisen pienilläkin teoilla vaikuttaa paljon ja toimia vastuullisesti vedenkäytössä. (Nikula 
2012.) 
 
Energiaa tarkastellaan veden ja raaka-aineiden kanssa samalla tavalla. Energian tarkastelussa on 
merkittävämpää energian kokonaiskulutus, sen vähentäminen ja kulutuksen hallinta, kuin energia-
lähde tai tuotantotapa. Tuotantotavalla ja energialähteelläkin on kuitenkin merkityksensä, uusiutuvia 
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energianlähteitä tulisi hyödyntää paremmin, esimerkiksi tuuli- ja aurinkoenergian osuutta Suomessa 
voitaisiin lisätä paljon. (WWF, 2015.) 
 
Maa-alueiden käytön yhteydessä yrityksen tulisi tiedostaa minkälaisia maa-alueita sillä on hallus-
saan. Yrityksen tulisi pyrkiä minimoimaan negatiiviset vaikutukset biodiversiteettiin hallinnoimillaan 
maa-alueilla. Suomessa maa-alueiden käyttöä tutkitaan tarkasti ja maa-alueiden käyttöön on an-
nettu erilaisia lakeja ja säädöksiä. Myös pilaantuneiden maa-alueiden kunnostukseen ja hallintaan on 
annettu lakeja, joiden mukaan tulee toimia. (Ympäristöministeriö 2017.) 
 
Jätteitä syntyy jokaisella toimialalla, mutta eri toimialoilla ja yrityksillä on paljon eroja syntyneissä 
jätteissä. Palvelualan yrityksissä syntyvä jäte on hyvin paljon samankaltaista, kuin yksityisillä ihmi-
sillä. Jätemäärät ovat suhteellisen pieniä ja niiden kierrätyksellä on suuri välillinen merkitys. Yritykset 
voivat lisätä jätteiden kierrätystä, sekä ennaltaehkäistä jätteiden määrää mm. sähköistämällä paperi-
sia asiakirjoja. (Jussila 2010, 84.) 
 
Päästöt ja niiden hallinta ovat yksi näkyvimmästä tarkasteltu osa-kokonaisuus. Vesiin kohdistuneet 
päästöt ovat olleet enemmän esillä globaalisti, kuin Suomessa. Suomessa on ollut esillä yksittäisten 
vesialueiden saastuminen, kuten Itämeren. Suomessa keskustelu vesistöihin kohdistuvista päästöistä 
ei ole kuitenkaan edennyt siihen, että kaikkien yrityksien tulisi seurata ja raportoida vesistöpäästö-
jään tarkemmin. (Jussila 2010, 83.) Suomessa pohjavesien hyvinvointi on hyvin riippuvaista maan-
käytöstä, mikäli maaperä on saastunut, on hyvin todennäköistä, että pohjavesi on saastunutta. Suo-
messa on erittäin hyvät makeanveden varastot ja veden saatavuus on lähes itsestäänselvyys, joka 
voi olla syynä siihen, ettei Suomessa ole vielä ollut tarvetta tiukentaa vesistöihin kohdistuvia pääs-
töjä rajoituksilla, seurannalla ja raportoinnilla.  
 
Ilmaan joutuneet päästöt ovat olleet nykypäivänä paljon esillä ilmastonmuutoksen myötä. Ilmaan 
joutuneita päästöjä luokitellaan niiden haitallisuuden mukaan. Kasvihuonekaasut ovat yksi ilmaston-
lämpenemistä edesauttava tekijä, kasvihuonekaasuihin lasketaan mukaan kaasut, jotka estävä läm-
mön palautumista avaruuteen, näitä ovat esimerkiksi hiilidioksidi, metaani, typpiduuli, CFC-yhdisteet 
ja otsoni (NASA 2018). Ilmastonlämpeneminen on esillä paljon, sillä ilmastonlämpeneminen on erit-
täin suuri riski maailmalle, vuonna 2016 oli kuumin vuosi mittausten mukaan, joka kertoo suoraan 
lämmenneestä ilmastosta (NASA 2016). Osa maailman ihmisistä ei usko ilmastonmuutokseen, Yh-
dysvaltain tämänhetkinen presidentti Donald Trump on ilmaissut mielipiteensä vuonna 2016 uutiska-
nava Foxille: kukaan ei edelleenkään tiedä, onko ilmastonmuutos todellinen (Eilperin 2016). Kuiten-
kin monet tutkimukset ja tiedemiehet ovat todenneet ilmastonmuutoksen olevan fakta, kuten Nati-
onal Geographyn päätoimittaja Susan Goldberg toteaa 2017 julkaisemassaan artikkelissa (Goldberg 
2017). 
 
Ilmastonmuutos johtuu ihmisten aiheuttamista päästöistä ja siksi päästöjen ennaltaehkäisy on erit-
täin tärkeää. Vaikka valtioilla ja niiden tekemillä ilmastosopimuksilla on suoranaisia vaikutuksia il-
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mastonlämpenemiseen, vaikuttaa myös yksittäisten yritysten ja ihmisten toimet ehkäisevästi. Yrityk-
set voivat pienilläkin teoilla vaikuttaa paljon esimerkiksi, energiankäyttöä voidaan vähentää, sekä 
suosia uusiutuvia energianlähteitä.  
 
Ympäristövastuusta on tullut monella alalla strateginen kilpailuetu. Yrityksen sidosryhmät ja asiak-
kaat eivät hyväksy vastuutonta ympäristötoimintaa vaan, vaativat vastuullisuutta (Ketola 2005, 39). 
Monessa ympäristövastuun pienemmissä osa-kokonaisuuksissa yrityksien on helppo parantaa vas-
tuullisuuttaan, sillä pienilläkin teoilla on merkittävä vaikutus. 
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3 YMPÄRISTÖVASTUUN TOTEUTUMINEN YRITYKSISSÄ 
 
Monissa tutkimuksissa ja tietolähteissä on tullut esille kuluttajien kasvanut halu kuluttaa ja toimia 
ympäristöystävällisemmin ja eettisemmin. (Kuvaja ja Malmelin 2008; Harju-Autti, Neuvonen ja 
Hakkarainen 2011; Tynkkynen ja Berninger 2017; Hiltunen 2017, 164). Kuluttajien lisääntyneen ki-
inostuksen ympäristöasioihin myötä yritykset ovat viimeistään alkaneet muuttaa toimintojaan 
ympäristöllisemmiksi.  
 
Yrityksen vastuullisuudelle voi olla monia erilaisia motiiveja, kuten riskien hallinta, työntekijöiden 
houkuttelu, hyvän maineen saaminen, arvot, taloudellinen kasvu, tai lainsäädännöt (Kuvaja ja Mal-
melin 2008, 26-27). Henkilökunnan tulee olla tietoinen siitä, kuinka ympäristövastuuta harjoitetaan 
yrityksessä ja mitkä yrityksen toiminnan vaikutukset ympäristöön ovat. Henkilökunnan ollessa pereh-
tynyttä ja valveutunutta, välittyy yrityksen lähettämä viesti kaikissa viestitätilanteissa kuluttajalle. 
Yrityksissä, joissa ympäristövastuu on otettu osaksi strategiaa ja omia arvoja, on mahdollista viestiä 
vastuullisuudesta uskottavasti ja tehokkaasti. Tällöin myös vaara sortua ’’viherpesuun’’ eli vääristele-
vään viestintään pienenee.  
 
Vastuullinen yritystoiminta ja siitä viestiminen lisäävät yritysvakautta. Vastuullinen yritys, joka on 
omaksunut vastuulliset periaatteet osaksi toimintaperiaatteitaan voi ennakoida riskejä erilaisten si-
dosryhmien välityksellä. Riskien kartoitus kuuluu myös oleellisesti vastuullisen yrityksen toimiin. Ris-
kianalyysillä voidaan tunnistaa ja ennakoida yllättäviäkin riskejä. Maineriski voi aiheuttaa yritykselle 
negatiivisen yrityskuvan. Vastuullisesti toimivallakin yrityksellä voi ilmetä maineeseen kohdistuvia 
riskejä, esimerkiksi vanhojen liiketoimien takia, tällöin kuitenkin vastuullinen liiketoiminta voi peh-
mentää riskin suuruutta. (Juutinen 2016, 115-122.)  
 
3.1 Ympäristövastuu matkailualalla 
 
Matkailu käsitteenä tarkoittaa toimintaa, jossa ihmiset matkustavat elinpiirinsä ulkopuolelle ja oles-
kelevat siellä yhtäjaksoisesti korkeintaan yhden vuoden. Ihmiset ovat aina matkustelleet eri syistä. 
Alkujaan matkustamisen syynä on ollut esimerkiksi pyhiinvaellukset, kaupankäynti ja löytöretket. 
Turismista on alettu puhua vasta 1800-luvun alkupuolella, jolloin sana vakiintui tarkoittamaan mat-
kustamista, jossa ihminen on kiinnostunut paikallisista nähtävyyksistä. (TUI 2017.) 
 
Ympäristö tuli matkailun ohelle 1980-luvulla, jolloin syntyi uusi matkailusuuntaus, ekoturismi. Ekotu-
rismi on matkailua, joka tapahtuu kestävän kehityksen periaatteiden mukaisesti. Ekoturismin rinnalle 
on syntynyt monia vastaavia käsitteitä, sekä alakäsitteitä, luontomatkailu, vihreä turismi, ekomat-
kailu, ympäristömatkailu, reilumatkailu ja kestävä matkailu. Ekoturismin synnyttyä ympäristö on ollut 
merkittävä osa matkailua. Matkailu on yksi nopeiten kasvava talouden sektori maailmassa, se myös 
aiheuttaa merkittäviä ympäristöhaittoja maailmalle. Holden (2008) mukaan matkailijoiden määrän 
odotetaan kasvavan 1.6 miljardiin vuoteen 2020 mennessä. Matkailun kasvaessa vuosittain on erit-
täin tärkeää, että kaikki sektorin toimijat sitoutuvat toimimaan vastuullisesti.  
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Yhdistyneiden kansakuntien 70. yleiskokouksessa on julistettu vuosi 2017 kansainväliseksi kestävän 
matkailun ja kehityksen teemavuodeksi. Teemavuoden tavoitteena on lisätä kestävä matkailun tie-
toisuutta valtioiden, yritysten ja matkailijoiden keskuudessa. YK:n yleiskokouksen päätöstä tukee 
Yhdistyneiden kansakuntien Maailman matkailujärjestö UNWTO (engl. World Tourism Organization, 
UNWTO). (United Nations 2017.) Teemavuosi tukee YK:n aikaisemmin 2015 vuonna tekemää kestä-
vän kehityksen tavoiteohjelmaa Agenda2030. (Yhdistyneet Kansakunnat 2017.) Matkailusta on tullut 
nyky-yhteiskunnassa ihailtu elämäntapa. Kasvaneen matkailun uusi trendi on matkustaa yhä kauem-
maksi omasta elinpiiristään. (Holden 2008.) 
 
Kestävä matkailu 
 
Kestävä matkailu (engl. sustainable tourism) on matkailua, joka tapahtuu kestävän kehityksen peri-
aatteiden mukaisesti. Kestävän kehityksen päätavoitteena on mahdollistaa ja turvata hyvän elämän 
mahdollisuudet niin nykyisille, kuin tulevillekin sukupolville. (Ympäristöministeriö 2013.) Kestävässä 
matkailussa on kolme eri osa-aluetta, kuten kestävässä kehityksessäkin, nämä osa-alueet ovat: ta-
loudellinen, ympäristöllinen ja sosio-kulttuurillinen kestävyys. Kestävän matkailun kannalta olen-
naista on kaikkien näiden kolmen osa-alueen tasapainoinen kehittäminen. Yhden osa-alueen huo-
miottajättäminen vaikuttaa negatiivisesti myös muiden osa-alueiden toteutumiseen. (Rohweder 
2004, 16.) Kestävä matkailu on ollut nykyään paljon esillä ja tulee tulevaisuudessa kasvamaan. Mat-
kailijat haluavat yhä useammin kestäviä palveluita ja kestävä matkailu on yleistyvä trendi. (Visit Fin-
land 2017.) 
 
3.2 Raportointi ja lainsäädäntö  
 
Ympäristövastuuta voidaan toteuttaa vapaaehtoisesti ja lainsäädännöllisesti. Vastuullinen yritys 
pyrkii lainsäädännöllisten vaatimuksien lisäksi toimimaan vastuullisesti myös omatoimisesti omasta 
halusta, eli vapaaehtoisin keinoin.  
 
Yritysten pyrkimys huomioida ympäristöasiat lähtivät liikkeelle siitä, kun yritysten oli pakon edessä 
pyrittävä vastaamaan lainsäädännön vaatimuksiin. Suomessa ympäristölainsäädännöllä on pitkät 
perinteet. Suomeen säädettiin luonnonsuojelulaki 1920-luvun alussa ja nykyään yritykset voivat 
toimia ympäristövastuullisesti toimimalla ympäristölainsäädännön mukaisesti. (Rohweder 2004, 
100.) Ympäristölainsäädäntöön kuuluu lakeja muun muassa ympäristönsuojelusta, maankäytöstä, 
rakentamisesta ja vesivaroista. Lain päätarkoituksina on muun muassa ehkäistä ja edistää luonnon-
varojen kestävää käyttöä, sekä tehostaa ympäristön toiminnan vaikutusten arviointia. (Ympäristön-
suojelulaki L 2014/527.) 
 
Tilipäätöstietojen ja muiden lainsäädännöllisten raporttien rinnalle on noussut vapaaehtoiset raportit 
vastuullisuudesta. Raportointi on olennainen osa ympäristövastuuta, avoimuuden ja mitattavuuden 
periaate ei toteudu, ilman jonkinlaisia toimenpiteiden tai saavutusten raportointia. Vastuul-
lisuusraportti vastaa vuosikertomusta, mutta pääpaino on yhteiskuntavastuun osa-alueilla, ei 
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pelkästään taloudellisella puolella. (Harmaala ja Jallinoja 2012, 224.) Nykyään suuryrityksiltä, joiden 
liikevaihto on yli 40 miljoonaa euroa tai tase yli 20 miljoonaa euroa ja jotka työllistävät keskimäärin 
500 henkeä, vaaditaan yritysvastuun raportoimista. Lakihankkeen on aloittanut Euroopan Unioni 
(EU) ja Suomessa työ- ja elinkeinoministeriö (TEM) on edistänyt lakialoitteen toteutumista. (Työ- ja 
elinkeinoministeriö.) Myös maailmanlaajuinen matkailun asiantuntijajärjestö World Travel & Tourism 
Concil on luonut ohjeistuksen hiilipäästöistä raportoimiseen, sillä hotellialalla kansainvälisesti rapor-
toidaan päästöistä vain vähän, tai ei ollenkaan. (World Travel & Tourism Council) KPMG:n 2017 
vuonna tekemän tutkimuksen (KPMG) mukaan vastuullisuudesta raportoidaan yhä useammin maail-
manlaajuisesti.   
 
Vastuullisuusraportoinnin yhtenäistämiseksi ja vertailtavuuden helpottamiseksi on muodostettu kan-
sainvälinen Global Reporting Intiative (GRI)-ohjeistus. GRI-ohjeiston tavoitteina on kehittää vastu-
uraportoinnin käytäntöjä tilipäätösraportointia vastaavalle tasolle, ohjata ja antaa ohjeita, sekä 
edistää vastuullisten tunnuslukujen ja toimialakohtaisten tunnuslukujen käyttöönottoa. (The Global 
reporting Intiative.) GRI-ohjeiston pohjalta on tehty niin sanottu G4-ohjeistus 2013 vuonna 
verkostoyhteistyönä. G4-ohjeistus on jo neljäs GRI:n pohjalta tehty ohjeistus (Ympäristörapor-
tointi.fi, 2016).  
 
GRI-ohjeiston lisäksi EMAS-järjestelmä (engl. Eco-Management and Audit Scheme, EMAS) vaatii jär-
jestelmässä olevalta toimipaikaltaan vuosittaisen ympäristöselonteon, jonka on tarkastanut akkredi-
toitu ympäristötarkastaja. EMAS-järjestelmä on Euroopan Unionin asetukseen perustuva ympäristöa-
sioiden vapaaehtoinen hallintajärjestelmä. (Rohweder 2004, 170.) EMAS-järjestelmän avulla organ-
isaatio tunnistaa toimintansa, tuotteidensa ja palveluidensa välilliset ja välittömät ympäristövai-
kutukset. Tämän pohjalta asetetaan tavoitteet ja toimenpiteet, jotta haitalliset ympäristövaikutukset 
saataisiin minimoitua. EMAS-rekisterissä oli vuonna 2016 toimipaikkoja 9093 (Suomen 
ympäristökeskus SYKE, 2018). Toimipaikkojen määrän kasvu kertoo yrityksien lisääntyneestä si-
toutumisesta ympäristöasioihin. EMAS-järjestelmä on luotu ISO 14001-standardin pohjalta.  
 
 
Kuva 2. EMAS-prosessin toteuttamisen pääkohdat (Suomen ympäristökeskus SYKE, 2018). 
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ISO 14001-standardi on Suomen suosituin ympäristöasioiden hallintajärjestelmä. Järjestelmä on 
vapaaehtoinen ja ISO 14001-standardin ei vaadi ympäristöraportin julkistamista, toisinkuin EMAS-
järjestelmä. ISO 14001 auttaa yrityksiä ja organisaatioita parantamaan ympäristövastuullisuuttaan, 
sen hallintaa, sekä tuloksellisuutta. Ympäristöjärjestelmän keskeisimmät periaatteet ovat lakisääteis-
ten vaatimusten noudattamiseen sitoutuminen ja jatkuva parantaminen. (Suomen ympäristökeskus 
SYKE, 2018.) 
 
Yritysvastuun raportointi on kannattavaa, kun sitä hyödynnetään osana yrityksen strategiaa. Rapor-
tointi on kiinteä osa vastuullisuutta. Alkujaan raportointi on ollut yrityksien ainoa tai eniten resurs-
seja vaatinut vastuullinen toimenpide. Raportoinnin tulisi olla pieni osa yrityksen vastuuviestintää. 
Vastuuviestinnänkin tulisi olla vain pieni osa vastuullisista toimenpiteistä ja kehityshankkeista. 
(Jussila 2010, 144-146.)  
  
3.3 Ympäristömerkit ja sertifikaatit 
 
Ympäristömerkkien avulla yritys voi tiedottaa kuluttajille tuotteidensa ja palveluidensa, sekä 
toimintansa kilpailukyvystä ympäristöasioissa. Suomalaisista kuluttajista moni tunnistaa tunnettuja 
ympäristömerkkejä ja niiden käyttö viestii yrityksen vastuullisuudesta hankinnoissaan ja toimin-
nassaan (Ympäristömerkintä 2017). Pakkaussuunnitelulla ja esitteillä voidaan tehokkaasti kertoa 
tuotteen tai palvelun vastuullisuudesta (Kuvaja ja Malmelin 2008, 39). 
 
Tuotteille ja palveluille voi hakea erilaisia sertifikaatteja ja ympäristömerkkejä, joiden tavoitteena on 
auttaa kuluttajia valitsemaan ympäristöystävällisemmin. Ympäristömerkkejä ja sertifikaatteja on kui-
tenkin paljon erilaisia ja vain osa niistä on virallisia. Suurin osa merkeistä on jonkin yrityksen, 
yhdistyksen tai valmistajan omia merkkejä. Yritysten omien merkkien luotettavuus on kyseenalainen, 
sillä niitä ei valvo ulkopuolinen osapuoli. Virallisien merkkien myöntämistä ja kriteerien seuraamista 
valvoo viranomainen. (Harmaala ja Jallinoja 2012, 136.) Matkailualalla on monia erilaisia 
ympäristömerkkejä ja sertifiointeja, joita yritykset voivat käyttää. Moni tunnetuimmista merkeistä on 
kansainvälisiä ja on käytössä monille eri toimialoille sovellettuna. 
 
Euroopan Unionin ympäristömerkki on vuonna 1992 Euroopan parlamentin ja neuvoston asetuksella 
luotu kansainvälinen merkki. EU-ympäristömerkin, eli EU-kukan voi saada vain 10-20 % tuotery-
hmän tuotteista. EU-ympäristömerkin päätavoitteena on kertoa puolueettomasti tuotteen tai palve-
lun ympäristöystävällisyydestä ja näin ollen ohjata kuluttajia ja yrityksiä vastuulliseen, ympäristöä 
huomioivaan kulutukseen. (Ympäristömerkintä-Motiva Services Oy) Tällä hetkellä Suomessa on kaksi 
majoitusalan yritystä, joille on myönnetty EU-ympäristömerkintä. Nämä yritykset ovat hotelli AVA 
sekä nuoriso- ja luontomatkailukeskus Metsäkartano. (Visit Finland 2017.) 
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Kuva 3. Euroopan Unionin ympäristömerkki ja Pohjoismaiden ympäristömerkki. (Ympäristöministeriö 
2013.) 
 
Suomessa tunnetuin ympäristömerkki on Joutsenmerkki, joka on Pohjoismaiden yhteinen 
ympäristömerkki. Merkin tavoitteena on ohjata kuluttajia ja muita ostajia valitsemaan ympäristön 
kannalta parhaalla tavalla, sekä kannustetaan yrityksiä tarjoamaan ympäristön kannalta parhaita 
valintoja. Merkki on perustettu vuonna 1989, matkailualalla merkin käyttöoikeus on 21 hotellilla tai 
majoituspalvelulla, 31 kongressikeskuksella ja 46 ravintolalla. (Visit Finland 2017.)  
 
Green Key- majoitusalan ympäristöohjelma on maailmanlaajuinen ja se onkin sertifioinut yli 2600 
kohdetta ja toimii 55 maassa. Green Key- ohjelma on Foundation for Environmental Education (FEE) 
hallinnoima. Ohjelma on suunniteltu majoitusalalla ja se huomio majoitusalan ominaispiirteet sekä 
on toteutukseltaan käytännönläheinen. Green Key -sertifioidut kohteet ovat sitoutuneet ra-
kentamaan kestävää matkailua. (Visit Finland 2017.) 
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4 VASTUULLISUUS JA VIESTINTÄ 
 
Yhteiskuntavastuuseen ja sen moniin toimenpiteisiin kuuluu voimakkaasti viestintä. Toimenpiteet 
ovat usein vaikeasti hahmotettavissa sidosryhmien ja toiminnan kohteiden näkökulmasta, jolloin toi-
menpide vaatii kuvauksen ja perustelun. (Jussila 2010, 136.) Yrityksien vastuulla on kertoa niin yri-
tyksen toiminnan vastuullisuudesta, mutta myös sen tuottamien palveluiden ja tuotteiden vastuulli-
suudesta ja ympäristövaikutuksista (Harju-Autti ym. 2011, 97). 
 
Yhteiskuntavastuun kehittyminen ja siitä tietoisuuden lisääntyminen on nostanut ympäristöargumen-
tit markkinointitoimintoihin mukaan. Vastuullisuus on yksi oleellinen keino differoida oma tuote ja 
yritys. Strategiatyössä ja tuotemuutoksissa keskeisessä asemassa on markkinointitoiminnot. (Har-
maala ja Jallinoja 2012, 145.) 
 
4.1 Viestinnän suunnittelu ja toteutus 
 
Viestinnän suunnittelu on hyvin tärkeää, ilman selkeää tavoitetta on vaikea saavuttaa haluttuja tu-
loksia. Viestintä voi olla joko suunniteltua tai suunnittelematonta. Strategisessa viestinnässä on mää-
ritelty tavoitteet, kohderyhmä, sanoma, tekijä, aikataulut, budjetti ja seuranta. Strategisesti suunni-
tellussa viestinnässä voi olla myös määritelty tavoitteet osittain, tällöin viestinnässä voidaan olla 
määritelty esimerkiksi sanoma, aikataulu ja seuranta. (Isohookana 2007, 19.)  
 
Suunnitellun viestinnän lisäksi on aina suunnittelematonta viestintää, jota ei voi kontrolloida. Inter-
net ja sosiaalinen media ovat lisänneet kontrolloimatonta viestintää, kaikilla on vapaus sanoa oma 
mielipiteensä. Tällöin korostuu sidosryhmävuorovaikutus, joka tehokkaimmillaan voi rakentaa mo-
lempia osapuolia tyydyttävä vuorovaikutteinen suhde molemminpuolisen ymmärryksen lisäämiseksi. 
(Isohookana 2007, 19.) 
 
Viestinnässä tärkeää on suunnitelmallisuus ja viestintästrategia, jonka avulla pyritään saavuttamaan 
halutut tavoitteet. Ulkoisen ja sisäisen viestinnän päätavoite on usein lisätä tunnettavuutta. Yritys on 
myös viestinnän avulla vuorovaikutuksessa sidosryhmiensä kanssa. Sidosryhmistä tärkein on henki-
löstö, hyvä maine koostuu myös henkilöstön ja ulkoisten sidosryhmien kohtaamisesta.  
 
Yrityksen kokonaisvaltainen viestintä pitää sisällään ulkoisen- ja sisäisen viestinnän. Sisäinen vies-
tintä on kaiken lähtökohta. Sisäisen viestinnän tehtävä on hoitaa yrityksen sisäisiä vuorovaikutussuh-
teita. Viestintää tarvitaan päivittäisessä toiminnassa, tiedonkulun ja vuorovaikutuksen tulisi olla pys-
tysuuntaisesti avointa ja riittävää, eli johdolta esimiehille ja edelleen koko henkilöstölle. Lisäksi tie-
don tulisi kulkea horisontaalisti, eli leveyssuunnassa osastoilta toisille. Sisäisen viestinnän onnistumi-
nen ja epäonnistuminen näkyvät helposti ulospäin ja muokkaavat sidosryhmien mielipiteitä yrityk-
sestä ja sen tuottamista tuotteista ja palveluista. Onnistunut sisäinen viestintä motivoi ja sitouttaa 
koko henkilöstöä yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi, joka näkyy myös ulospäin positiivisesti. 
(Isohookana 2007, 15-17.) 
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Ulkoinen viestintä on pääasiassa markkinointiviestintää ja yritysviestintää. Ulkoisella viestinnällä luo-
daan, ylläpidetään ja vahvistetaan asiakassuhteita, luodaan tunnettuutta, lisätään tuotteiden ja pal-
veluiden myyntiä ja haluttavuutta. Markkinointiviestintä on osa markkinointia ja sen päätavoitteena 
on tukea tuotteiden ja palveluiden myyntiä ja asiakassuhteiden hoitoa. Yritysviestintä tukee koko 
yrityksen toimintaa, sillä luodaan, ylläpidetään ja vahvistetaan sidosryhmäsuhteita, sekä lisätään 
koko yrityksen tunnettuutta. (Isohookana 2007, 15-17.) 
 
Viestinnän kaikkien osa-alueiden tulisi muodostaa kokonaisuus, joka toimii toisiaan tukien. Kokonai-
suuden tulisi vahvistaa ja tukea koko yritystä ja sen tavoitteita. Viestinnän tulisi olla tunnistettavissa 
kaikilla tasoilla, sen tulisi luoda samanhenkinen mielikuva yrityksestä ja sen toiminnasta kaikilla osa-
alueilla. (Isohookana 2007, 15-17.)  
 
Juutinen (2016, 40) kuvaa strategisen yritysvastuun tarkoittavan vastuullisuutta joka on integroitu-
nut kaikkeen yrityksen toimintaan yhtenäisenä funktiona. Strategisen yritysvastuun merkitys kasvaa 
ja vastuullisuus nähdään yhä useammin liiketoiminnan jatkuvuutta parantavana tekijänä, sekä tär-
keänä osana liiketoiminnalle. Strateginen yritysvastuu edellyttää vastuullisuuden sitouttamista liike-
toiminnan jokaiseen osaan. Vastuullisuus tulisi olla huomioituna jo muun muassa liiketoimintasuun-
nitelmassa.  
 
Yritykset voidaan jakaa Juutisen (2016, 52) mukaan ryhmiin (Kuva 9.) sen mukaan, miten yritysvas-
tuu sisältyy viestintään, kuinka systemaattisesti yritysvastuuta johdetaan ja toteutetaan käytän-
nössä. Ensimmäinen ryhmä muodostuu ’’kotisirkoista’’, joille yritysvastuu on satunnaisia tekoja tai 
viestintää. Yritysvastuullinen toiminta ja siitä viestiminen ei ole systemaattisesti johdettua. Seuraava 
ryhmä ’’muurahaiset’’ toimivat vastuullisesti ja haluavat kehittää ympäristövastuullisia toimia. Toi-
minta ei lähde strategiatasolta, vaan keskittyy operationaaliselle tasolle. Vastuullisuudesta ei viestitä, 
koska ei haluta kehuskella saavutuksilla. Ulkopuoliset sidosryhmät eivät ole tietoisia vastuullisuu-
desta, jolloin suuri osa yritysvastuun tuomista hyödyistä jää hyödyntämättä.  
 
Aikaisemmista ryhmistä poiketen ’’riikinkukoilla’’ vastuullisuus on osana markkinointitoimintoja, 
mutta varsinaista toimintaa ei ole. Ryhmän yritykset ovat hyvin perillä sidosryhmien odotuksista ja 
yritykset voivat värittää viestintää ja markkinointia vastaamaan näitä odotuksia. Vastuullisuutta ei 
ole otettu systemaattisesti kaikkeen yrityksen toimintaan mukaan. Vastuulliset toimet ovat lähinnä 
kampanjoita ja hyväntekeväisyyspohjaisia toimia, joiden tarkoituksena on antaa yrityksestä miellyt-
tävämpi kuva. Yritysvastuun edelläkävijät ’’Agility championit’’ ovat ottaneet vastuullisuuden mukaan 
syvälle toimintoihin. Vastuullisuudesta viestitään, koska yritysvastuuta toteutetaan myös käytän-
nössä, eikä pelkissä puheissa. Yritys toimii vastuullisuuden näkökulmasta systemaattisesti, johdon-
mukaisesti ja tavoitteellisesti. Ryhmän yritykset hallitsevat riskejänsä paremmin ja pystyvät strategi-
seen ennakoitiin, mikä auttaa erottumaan kilpailijoista.  
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Vastuullisuus osana liiketoimintastrategiaa tarvitsee osakseen viestintää. Toisaalta vastuullisuusvies-
tintä ilman käytännöntekoja ei tuota kilpailukykyä. Onnistunut vastuuviestintä edellyttää yritykseltä 
systemaattista suhtautumista koko viestinnän prosessimalliin, joka on hyvin tärkeää, sekä markki-
nointiviestinnässä että yritysviestinnässä. (Isohookana 2007, 15-17.) 
 
4.2 Ympäristömarkkinointi 
 
Yhteiskuntavastuullisten yritysten lisääntyessä, yhteiskuntavastuusta ja ympäristövastuusta on tullut 
tapa differoida oma tuote ja yritys kiristyvässä kilpailutilanteessa. Markkinointi on olennaisessa 
osassa yrityksen ulkoista viestintää, kun yrityksen tuotteita ja strategiaa muutetaan. (Harmaala ja 
Jallinoja 2012, 145.)  
 
Markkinoinnin tavoitteena on tuottaa asiakkaalle hyötyä ja yritykselle voittoa, markkinoinnissa keski-
tytään ensisijaisesti asiakkaisiin, yritykseen ja sen tuotteisiin, sekä kilpailijoihin. Vastuullisuusmarkki-
nointi ottaa näiden periteisten markkinointikeinojen lisäksi huomioon yhteiskunnan, ympäristön ja 
tulevaisuuden. Vastuullisuusviestinnässä olennaista on yrityksen ja eri sidosryhmien välinen vuoro-
puhelu, jossa kummatkin osapuolet ovat tasapuolisesti äänessä. Vastuullisuusmarkkinointi ottaa ko-
konaisuudessaan laajemman näkökulman suhteessa asiakkaisiin, tuotteisiin, hinnoitteluun, jakeluka-
naviin ja aikaan. Vastuullisuusmarkkinointi voi tuoda yritykselle uusia mahdollisuuksia perinteisten 
markkinointikeinojen rinnalle. (Harmaala ja Jallinoja 2012, 145.)  
 
Ajatuksen, jossa yritykset voivat hyötyä hyvin hoidetusta ympäristövastuusta levitessä maailmalle, 
myös ympäristömarkkinoinnin hyöty ymmärrettiin. Ympäristömarkkinoinnissa keskitytään tuotteen 
tai palvelun ympäristövastuullisuuden esilletuomiseen ja tuotteen profilointiin ympäristöä säästä-
vänä. Yrityksien ympäristömarkkinoinnilla voi olla monia erilaisia motiiveja, joita he käyttävät toimin-
nassaan. (Harmaala ja Jallinoja 2012, 151-152.) 
 
Ympäristömarkkinoinnin kilpailukeinoina käytetään samoja keinoja, kuin perinteisessä markkinoinnis-
sakin. 4P-mallia käytettäessä ympäristömarkkinointiin, se tuo malliin uusia ulottuvuuksia, joita ei pe-
rinteisessä markkinoinnissa oteta huomioon. Perinteisen markkinoinnin 4P-mallilla pyritään tunnista-
maan tuotteen kilpailukeinoja, näitä voi olla hinnoittelustrategia (Price), tuotestrategia (Product), 
myynti ja jakelustrategia (Place) ja markkinointiviestintä, sekä mainontastrategia (Promotion). Palve-
luiden yleistyessä, perinteisen neljän mallin lisäksi on alettu tutkia ihmisiä (People), prosesseja (Pro-
cess) ja fyysistä ympäristöä (Physical evidence). (Harmaala ja Jallinoja 2012, 151-152.) 
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Kuva 4. Vastuullisuusmarkkinoinnin kilpailukeinot. (mukailtu Harmaala ja Jallinoja 2012, 152.) 
 
Palvelut ja tuotteet eroavat toisistaan, palvelut ovat tavallisesti aineettomia, ne tuotetaan ja kulute-
taan yhtäaikaisesti, kun taas tuote on aineellinen ja sitä voidaan varastoida. Kuitenkin palvelu ja 
tuote yleisesti sisältävät osia molemmista. Philip Kotlerin sanoin tuote koostuisi neljästä eri kerrok-
sesta (Harmaala ja Jallinoja 2012, 151-152). Nämä neljä kerrosta ovat: ydintuote, aineellinen tuote, 
laajennettu kerros ja luksustuote. Ydintuote on tuote itsessään, eli perustuote. Aineellinen tuote on 
perustuotteeseen kuuluvat konkreettiset lisäosat, joita ilman perustuotetta ei voi käyttää. Mielikuvia 
ja viestejä, joita tuotteesta esimerkiksi mainonta antaa, kutsutaan laajennetuksi tuotteeksi. Luksus-
tuote on kerrosten näkyvin osa, jossa laadukkaasta tuotteesta käytetään ylellisyyteen viittaavaa mai-
nontaa. (Harmaala ja Jallinoja 2012, 151-152.)  
 
Ympäristöystävällisen tuotteen tulee olla ympäristöystävällinen kaikilla kerroksillaan, mikäli vastuulli-
suus ei toteudu jollain tasolla, se ei ole uskottavasti vastuullinen. Esimerkkinä, mikäli ydintuote on 
ympäristöystävällinen, mutta tuote pakataan ympäristön kannalta haitalliseen muoviin, tuotteen ym-
päristöystävällisyys ei toteudu. (Harmaala ja Jallinoja 2012, 154.) Ympäristöystävällinen tuote vastaa 
kuluttajan tarpeita, on sosiaalisesti hyväksytty, sekä on tuotettu mahdollisimman vähän ympäristöä 
kuormittavasti. Yhä useammat asiakkaat toivovat ympäristöystävällisempiä tuotteita ja palveluita, 
mikä näkyy myös yrityksien tuotesuunnittelussa ympäristöystävällisyyden huomioonottamisena. Suo-
messa on erilaisia ympäristömerkkejä, joiden käyttämistä seurataan, jottei niitä voida käyttää er-
heellisesti. Haaga-Helian vastuullisen liiketoiminnan lehtori Mia Tarhanen on todennut Turun Sano-
mille 2014, matkailijoiden tekevän valintoja yhä useammin ympäristöystävällisyyden perusteella (Tu-
run Sanomat 2014). 
 
Hinta on olennainen tekijä kuluttajalle, ostopäätöksessä kuluttaja arvioi tuotteen tarjoamia ja oletta-
mia hyötyjä suhteessa tuotteen hintaan. Tuotehinnoitteluun vaikuttaa tuotteen ominaisuudet ja dif-
feroitumisen taso, yrityksen ja tuotteen uskottavuus, kuluttajien hintatietämys ja referenssihinnoitte-
lun olemassaolo. Hinnoittelun peruslähtökohtana on kuitenkin kilpailutilanne ja kysyntä, jossa ote-
taan huomioon markkinatilanne, yrityksen tavoitteet ja kustannukset. (Harmaala ja Jallinoja 2012, 
155-157.)  
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Kuluttaja valitsee ympäristöystävällisen tuotteen, mikäli hän arvioi siitä saamansa hyödyn olevan 
suurempi, kuin perinteisessä tuotteessa. Useat olettavat, että ympäristövastuulliset tuotteet ovat 
kalliimpia, kuin perinteiset, tämä ei kuitenkaan aina pidä paikkaansa. Ympäristöystävälliset tuotteet 
ovat usein ostohinnaltaan hieman kalliimpia, mutta käyttökustannuksiltaan ja hävitykseen liittyviltä 
kustannuksiltaan pienempiä, kuin normaalit tuotteet. Kuluttaja ei kuitenkaan usein ajattele käyttö- 
tai hävityskustannuksia, vaan ostohintaa. Monet yritykset, erityisesti elektroniikkayritykset, ovat tuo-
neet kuluttajille mahdolliseksi laskea tuotteen elinkaaren aikaisia kustannuksia ja säästöjä ympäris-
töystävällisen ja perustuotteen välillä. (Harmaala ja Jallinoja 2012, 155-156.) 
 
Myynti ja jakelukanavat ovat kanavia, joissa kuluttajalle tarjotaan ratkaisua ja samanaikaisesti asia-
kas voi tehdä kyseissä paikassa oston. Myynti- ja ostopaikkoja ovat fyysiset myymälät, kotimyynti, 
sähköiset myyntikanavat ja puhelinmyynti. Fyysiset myymälät ovat näkyvin jakelukanava kulutta-
jalle. Nykyään olennainen osa on sijainti, kuluttajat toivovat nopeaa ja vaivatonta asiointia, jossa he 
voivat hoitaa kaikki asioinnit samanaikaisesti. Myös sähköisten kanavien käyttö on kasvanut nopeaa. 
Yritykset valitsevat tavaroiden ja palveluiden jakelukanavat sen mukaan, mikä myyntikanava tukee 
yrityksen imagoa parhaiten ja mikä kanava tavoittaa kohderyhmän parhaiten. (Harmaala ja Jallinoja 
2012, 158.) 
 
Jokainen myyntikanava aiheuttaa omalta osaltaan ympäristöhaittoja. Fyysiset myymälät aiheuttavat 
esimerkiksi asiakasliikennettä, kiinteistön huoltoa ja hallintaa, joihin sisältyy jätehuolto, kierrättämi-
sen hallinnointi ja energiankulutus. Fyysistä myymälöistä erityisesti päivittäistavarakaupat ovat 
avainasemassa ympäristöystävällisten tuotteiden markkinoille pääsylle. Myymälöissä tuotesijoittelulla 
ja -valikoimalla voidaan hallita tuotteiden kulutusta. Mikäli ympäristöystävälliset tuotteet ovat sijoitel-
tuna näkyvästi ja erikoistarjouksella varusteltuna, niiden menekki voi kasvaa. Myymälät ovat myös 
tärkeitä tiedonlähteitä, joissa esimerkiksi asiakaspalvelu, tuotetuki, tuote-esittelyt, myymälämateri-
aalit, promootiot ja henkilökunnan neuvontakyky ja -halukkuus, voivat edistää ympäristöä säästä-
vien ja eettisten tuotteiden myyntiä. (Harmaala ja Jallinoja 2012, 158-169.) 
 
4.2.1 Ympäristövastuullisuus markkinointiviestinnässä  
 
Markkinointiviestintä on tärkeä kilpailukeino ympäristömarkkinoinnissa, sillä sidosryhmät muodosta-
vat yrityksen ympäristömyönteisyydestä kuvan yrityksen informaation pohjalta. Markkinointiviestin-
nän perinteisiin keinoihin kuuluu suoramainonta, mainonta, myynninedistäminen, henkilökohtainen 
myyntityö ja tiedotus- ja suhdetoiminta. Markkinointiviestinnän päätavoitteena on joko välillisesti tai 
suoraan pyrkiä lisäämään yrityksen myyntiä, sekä luoda yrityksestä ja sen tuotteista tai palveluista 
myönteistä kuvaa. Viestintä kohdistuu ulkoisille sidosryhmille. (Harmaala ja Jallinoja 2012, 160.) 
 
Ympäristömarkkinoinnissa voidaan ottaa huomioon kaikki markkinointiviestinnän keinot, mutta ym-
päristö ja vastuullisuus tuovat omat erityispiirteensä markkinointiviestintään. Ympäristömarkkinoin-
nin parissa haasteena on läpinäkyvyys, yritys voi markkinoida ympäristöystävällisiä tuotteitaan ja 
vastuullisuuttaan, mutta mikäli vastuullisuus ei toteudu yrityksen jokaisella tasolla, markkinointi epä-
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onnistuu. Myynninedistäminen on ristiriidassa vastuullisen markkinoinnin kanssa, sillä myynninedis-
tämisen päätarkoituksena on lisätä kulutusta ja materiaalien käyttöä, kun vastuullisessa markkinoin-
nissa pyritään vähentämään kulutusta. Tällöin kuitenkin tärkeää on myynninedistämisen sisältö, yri-
tys voi esimerkiksi myyntiä edistävässä kampanjassaan tarjota edullisesti tuotteen kierrätysmahdolli-
suuden, uusiokäytön tai uudelleenkäytön edistämistä. Yrityksen ympäristövastuullisuuden julkikuva 
määräytyy viestinnän ja välitetyn informaation pohjalta. Haasteina on esimerkiksi se, että sidosryh-
mät vaativat yhä yksityiskohtaisempaa tietoa ympäristövastuullisuudesta ja luotettava ympäristö-
maine perustuu tosiasioihin, tämän rakentaminen saattaa kestää useita vuosia. (Harmaala ja Jalli-
noja 2012, 160-162.) 
 
Ympäristömarkkinoinnin parissa on ollut paljon kritiikkiä siitä, että yritykset mainostavat tuotteitaan 
ja palveluitaan todellista ympäristöllisempinä (Harmaala ja Jallinoja 2012, 160-162). Viherpesulla 
tarkoitetaan vääristelevää tai valheellista viestintää. Viestintä muuttuu viherpesuksi, mikäli yritys 
viestinnässään antaa kuvan ympäristöystävällisyydestä, mutta todellisuudessa ei toimi niin vastuulli-
sesti. (Jussila 2010, 93.) Erityisesti vastuullisuuteen liittyvän markkinoinnin parissa on ollut kritiikkiä 
viherpesusta. Ympäristöviestinnän erilaisina synteinä Harmaala ja Jallinojan (2012, 171) mukaan 
voidaan pitää näytön puutetta, epämääräisyyttä, harhaanjohtavien merkintöjen esilletuomista ja asi-
aankuulumattomuutta. De Jong, Harkink ja Barth (2018) toteavat että yhä useampi kuluttaja tunnis-
taa ’’viherpesun’’ ja sillä on haitallisia vaikutuksia kuluttajien näkemyksiin yrityksestä. ’’Viherpesu’’ ei 
lisää kuluttajien ostohalukkuutta vain todellinen ympäristövastuullinen toiminta ja siihen perehtymi-
nen tuovat yritykselle positiivisia hyötyjä. (De Jong ym. 2018). 
 
Kansainvälinen kauppakamari (ICC) (2011) on julkaissut vastuullisen markkinoinnin ohjeet, jotka 
antavat puitteet vastuulliselle markkinoinnille. Kauppakamari ICC markkinointisäännöissä on otettu 
useassa kohtaa kantaa myös ympäristömarkkinointiin ja erilaisiin ympäristöväittämiin markkinoin-
nissa. (Kansainvälinen kauppakamari ICC 2011). Kuluttajien kiinnostus on lisääntynyt ympäristöasioi-
hin ja näin ollen myös ympäristöystävällisiin tuotteisiin ja palveluihin. Kasvaneen kiinnostuksen 
myötä on tärkeää, että tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa ja viestinnässä käytettyihin väittei-
siin voidaan luottaa, eikä niissä sorruta niin sanottuun ’’viherpesuun’’. (Juutinen 2016, 220.)  
 
4.3 Ympäristövastuu yritysviestinnässä 
 
Vastuullisuusviestintä on markkinointiviestintää, kun siinä käytetään vastuullisuuteen liittyviä viestejä 
ja kieltä. Vastuullisuusviestintä on pääsääntöisesti viestintää verkossa, mutta se voi sisältää erilaisia 
mainonnan elementtejä ja raportointia. Yrityksen tulee suhtautua systemaattisesti viestinnän kehit-
tämiseen ja toteuttamiseen, jotta vastuuviestintä onnistuu. (Harmaala ja Jallinoja 2012, 160-162.) 
Toisaalta Isohookana (2007, 189-190) mielestä markkinointiviestinnän ja yritysviestinnän tavoitteet 
ja kohderyhmät eroavat toisistaan. Isohookanan (2007, 189-190) mukaan yritysviestintä kohdistuu 
tunnettuuden luomiseen ja ylläpitämiseen kaikille yrityksen sidosryhmille. Markkinointiviestinnässä 
tuotteita ja palveluita tehdään tunnetuksi ja kohderyhmänä on asiakkaat ja sidosryhmät, jotka vai-
kuttavat ostosprosessiin. (Isohookana 2007, 189-190.)   
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Vastuuviestintää voidaan tarkastella prosessina, joka alkaa tavoitteiden ja kohderyhmän määritte-
lyllä. Prosessin seuraavat vaiheet ovat viestinnän suunnittelu, viestinnän toteutus ja palautteen ke-
rääminen, sekä analysointi. (Harmaala ja Jallinoja 2012, 160-162.) 
 
 
Kuva 5. Vastuuviestinnän prosessimalli (mukailtu Harmaala ja Jallinoja 2012, 163). 
 
Ympäristövastuullinen viestintä on yksi yritysviestinnän osa-alueista, yleinen tapa viestiä vastuulli-
suudesta on vastuullisuusasioiden hyödyntäminen asiakasviestinnässä. Vastuullisuudesta viestiessä 
yrityksen tulee hallita selkeä ja yksinkertainen kerronta, mutta samanaikaisesti myös mielenkiinnon 
herättäminen ja tarkka asioiden perusteleminen ja taustatietojen tarjoaminen. (Jussila 2010, 138.) 
Vastuuviestintää voidaan tarkastella Tynkkynen ja Berningerin (2017, 125-126) kahdeksan periaat-
teen avulla: 
1. Totuudenmukaisuus. Viestinnässä toimintaa pyritään kuvaamaan tarkasti ja liioittelematta. 
2. Olennaisuus. Keskittyminen olennaisiin vaikutuksiin ja asioihin selkeyttää ja pitää kuluttajan mielenkiin-
non yllä. 
3. Avoimuus. Avoimuuden avulla, jossa kerrotaan kaikista haasteista ja onnistumisista vältytään epäilyksiltä 
ja salailulta, sekä vahvistetaan viestinnän uskottavuutta. 
4. Johdonmukaisuus. Viestinnän tulee olla kaikilla osa-alueilla ja kerroksilla johdonmukaista. 
5. Konkretia. Käytännönläheisyys viestinnässä kannattaa, kuluttaja mieltää paremmin konkreettiset teot, 
kuin strategiat ja ohjelmat. 
6. Näyttäminen. Asiakkaan fyysisesti näkemät vastuuteot kertova enemmän, kuin esitteet ja verkkosivut. 
7. Pitkäjännitteisyys. Vastuukuvan vahvistaminen tapahtuu vuosien suunnitelmallisen työn tuloksena. 
8. Kunnianhimo. Lakisääteiset velvoitteet ja käytännöt, eivät riitä vakuuttamaan asiakasta. Viestinnän on 
perustuttava uskottavaan vastuutyöhön. 
(Tynkkynen ja Berninger 2017, 125-126.) 
 
Yritysviestinnän tulisi olla vuorovaikutteista, kun viestintä on vuorovaikutteista, oma viesti saadaan 
perille tehokkaasti. Vuorovaikutteisuus on korostunut erityisesti 2000-luvulla. Avoimuus on myös 
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avainasemassa vastuullisuusviestinnässä, yrityksen tulee avoimesti kertoa virheistään ja epäonnistu-
misistaan, mutta myös onnistumisistaan, vaikka ne olisivat pieniä. Nykyajan yrityksille voi olla haas-
teellista myöntää tai julkaista omia epäonnistumisia, mutta yhteiskuntavastuun ehdoilla tehty avoin 
viestintä ei tuhoa yrityskuvaa. Yrityskuva voi jopa parantua valistuneiden asiakkaiden keskuudessa, 
mikäli yritys viestii avoimesti kaikesta toiminnastaan. (Jussila 2010, 138.) Avoimuuteen liittyy myös 
lukujen ja tekemisen näyttäminen kuluttajalle. Viestinnän avuksi voidaan näyttää konkreettisia ra-
portteja, mittauksia tai muita todennettavia lukuja, joka lisää viestinnän vakuuttavuutta. (Tynkkynen 
ja Berninger 2017, 128-130.) 
 
Viestintä kohdistuu usein ulkoisiin kohteisiin, onnistunut ulkoinen viestintä rakentuu kuitenkin tar-
kasti suunnitellun sisäisen viestinnän varaan (Tynkkynen ja Berninger 2017, 130). Hyvin suunniteltu 
vastuullisuusviestintä toteutetaan tehokkaasti oikeissa medioissa. Tehokkainta on hyödyntää eri si-
dosryhmän jäsenille sopivia viestintätapoja. (Harmaala ja Jallinoja 2012, 164.) 
 
Sähköinen viestintä 
 
Sähköiset viestintäkanavat, internet ja sosiaalinen media mahdollistavat yhteyden eri sidosryhmiin 
nopeasti ja vaivattomasti. Verkkoviestintää on helppo päivittää, joka on nykyään tärkeää, sillä vas-
tuullisuusasiat voivat muuttua nopeallakin aikavälillä, jolloin faktoja täytyy päivittää usein. Hyvin 
sähköisiä kanavia hyödyntävä yritys voi parhaimmillaan luoda oman persoonansa verkkoon, joka on 
helposti sidosryhmien lähestyttävissä ja saatavissa eri kanavissa. (Harmaala ja Jallinoja 2012, 173-
174.) 
 
Sähköisen viestinnän eri kanavia on monia, näistä vanhin ja tunnetuin on verkkosivut. Verkkosivut 
löytyvät lähes jokaiselta yritykseltä, niiden tulisi olla selkeät ja helposti löydettävät. Verkkoon voi-
daan koota taustatietoa ja sivuja voidaan päivittää tarpeen mukaan. Sosiaalinen media on nykyään 
vahvasti läsnä kaikessa, sen vahvuuksia ovat vuorovaikutteisuus ja osallistuvuus. Yrityksen tulee olla 
tarkkana valitessaan viestintäkanavaa, sillä suosituimmat foorumit ja viestintätavat muuttuvat nope-
alla tahdilla. (Tynkkynen ja Berninger 2017, 135.) Sosiaalisen median suosittuja viestintäkanavia 
ovat esimerkiksi; Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, Instagram, blogit, Pinterest, WhatsApp ja 
Snapchat. Näistä erityisesti Facebookin, Instagramin ja Snapchatin käyttö viestintäkanavina on kas-
vanut (Juutinen 2016, 149).  
 
Sosiaalinen media on nostanut esiin monia mahdollisuuksia liiketoiminnassa, mutta se on aiheutta-
nut myös monille yrityksille ongelmia. Sosiaalisessa mediassa voidaan nostaa nopeasti esille epäkoh-
tia. Yritys, jonka toiminta on epäeettistä voi saada nopeasti paljon negatiivista näkyvyyttä yhdenkin 
ihmisen toimesta. Toisaalta vastuullisesti toimiva yritys voi hyötyä positiivisesti sosiaalisen median 
someilmiöistä. (Juutinen 2016,148-149.)  
 
Matkailualalla näkyy vahvasti sähköisten viestintäkanavien nousu. Kuluttajat voivat vaivattomasti 
jättää palautetta eri kanaviin, jotka ovat näkyvissä kaikille. Yritys voi poistaa negatiivia komment-
teja, mutta tästä usein jää jälki ja yritystä voidaan alkaa pitää toimenpiteen johdosta epäilyttävänä.  
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Sosiaalinen media ja internet ovat tuoneet olennaisesti esille avoimuuden, olennaisuuden ja lä-
pinäkyvyyden. Verkossa voidaan helposti kohdentaa ympäristövastuusta kertominen eri elementtien 
avulla eri sidosryhmille sopivalla tavalla. Internet ei ole enää eikä tulisi olla tietopankki, jolle yritys 
kokoaa tietoa omasta toiminnastaan ja ympäristövastuustaan, vaan sen tulisi olla jatkuvasti päivit-
tyvä vuorovaikutteinen kanava. (Harmaala ja Jallinoja 2012, 173-174.) 
 
4.4 Ympäristövastuusta viestimisen hyödyt 
 
Yrityksien toiminnasta kiinnostuneita tahoja on Kuvaja ja Malmelin mukaan todennäköisesti aina ol-
lut enemmän, kuin yritykset ovat tienneet, tiedostaneet tai halunneet tiedostaa. Moni asia on edes-
auttanut tiedon kulkua ja sidosryhmät vaativat nykyään nopeaa, paikkansapitävää tietoa ja kohtaa-
mista. (Kuvaja ja Malmelin 2008, 19.) Vastuullisen toiminnan katsotaan lisäävän sidosryhmien posi-
tiivia asenteita yritystä kohtaan. (Rohweder 2004, 86-87) 
 
Yrityksien on hyvä olla selvillä siitä, mitä sidosryhmät ajattelevat yrityksestä ja kuinka sitä voidaan 
käyttää hyödyksi liiketoiminnassa (Rohweder 2004, 86-87). Viestinnässä ei tule unohtaa sidosryh-
mien odotuksia ja vuoropuhelua sidosryhmien kanssa. Dialogi eli vuoropuhelu on tärkeässä osassa 
vastuullisuudesta viestimisessä. Vuoropuhelu edistää luomaan luottamuksellisia suhteita yrityksen ja 
sidosryhmien välille, joka edesauttaa yritystä toimimaan kannattavasti ja vastuullisesti tulevaisuu-
dessa. Vuorovaikutustaidot ovat tärkeässä osassa vuoropuhelussa. (Kuvaja ja Malmelin 2008, 86.) 
 
Sidosryhmät ovat alkaneet vaatia vastuullisesti tuotettuja tuotteita ja palveluita, siitä huolimatta 
tuotteiden ja palveluiden valintakriteereinä usein toimii hinta ja mielikuvat. Vastuullisuus otetaan 
mukaan valintakriteeriksi usein vasta, jos muilla muuttujilla ei pystytä ratkaisemaan päätöstä. Tämä 
on syynä siihen, miksi uusille asiakkaille suunnatussa markkinoinnissa ja yritysviestinnässä vastuulli-
suutta ei kannata korostaa. Ihmiset haluavat kuitenkin sitoutua vastuullisesti toimivaan yritykseen ja 
siksi ympäristövastuullisuus on merkittävä asiakasuskollisuuden tekijä. (Jussila 2010, 137.) 
 
Yrityksen ympäristövastuusta viestiminen tulee olla yhtenäistä, viestinnän tulee tukea toimintaa. Yri-
tyksen tulee määritellä, mitä vastuullisuus merkitsee yritykselle ja kuinka se on otettu osaksi yrityk-
sen strategiaa. Jotta ympäristövastuuviestinnässä onnistutaan, tulee yrityksen toimia vastuullisesti 
myös päivittäisessä toiminnassaankin. Ympäristövastuullinen toiminta ja siitä viestiminen sitouttaa 
henkilökuntaa ja sidosryhmiä. Yhä useampi työntekijä, erityisesti nuoret työntekijät vaativat työnan-
tajalta vastuullisuutta. Suhdeverkostojen luominen ja ylläpitäminen ovat tärkeää toiminnan kehittä-
misessä. Suhdeverkostojen luomiselle ja ylläpitämiselle tärkeää on yhteistyö ja vuoropuhelu.  
 
Erityisesti matkailualalla asiakkaat keskustelevat yrityksen kanssa eri tavoin. Asiakkaat haluavat yhä 
useammin kestäviä palveluita ja kestävä matkailu on yleistyvä trendi. Tämän on yksi syy siihen, 
miksi on tärkeää, että ympäristövastuullisuudesta viestitään sidosryhmille. (Visit Finland 2017.) 
Sidosryhmälähtöinen ajattelu on edesauttanut yrityksiä huomaamaan vastuullisen liiketoiminnan yh-
teydet taloudelliseen kannattavuuteen ja kilpailuaseman parantamiseen (Rohweder 2004, 86-87). 
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Vastuullisella liiketoiminnalla ja siitä viestimisellä voidaan myös ennakoida tulevaisuutta. Tavoitteena 
voi olla esimerkiksi toimintakyvyn ja tuottavuuden varmistaminen ja kilpailukyvyn turvaaminen. Ym-
päristövastuullisella toiminnalla voidaan myös hallita mahdollisia riskejä. (Juholin 2004, 82-87.) 
 
Yrityskuvan parantumista pidetään vastuullisuuden yhtenä tärkeimpänä hyötynä. Yrityskuva ja 
maine liittyvät kiinteästi strategiseen viestintään. Hyvin suunniteltu toteutettu vastuuviestintä auttaa 
perustelemaan yrityksen toimia, luo kilpailukykyä ja tärkeimpänä lisää vuorovaikutusta sidosryhmien 
kanssa. (Maaranto 2016) 
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS  
 
Ympäristövastuullinen toiminta on nykypäivää, suomalaiset ovat hyvin kiinnostuneita ja tietoisia ym-
päristöasioista. Suomessa on hyvin paljon vastuullisia kuluttajia, jotka vaativat ja haluavat kuluttaa 
vastuullisesti, tämä on edesauttanut yrityksien vastuullisuuden lisääntymistä. yhä useammat yrityk-
set toimivat vastuullisesti myös omatoimisesti vapaasta halusta, lakisääteisten vaatimuksien lisäksi. 
(Harju-Autti ym. 2011, 5-6.) Yhä useammin yrityksen toimet eivät kuitenkaan näy yrityksen viestin-
nässä, jolloin vastuullisuuden tuomat hyödyt eivät pääse oikeuksiinsa.  
 
Opinnäytetyössäni rajasin alueeksi Kuopion alueen ja Kuopion alueen matkailualan yritykset. Kuopio 
on Itä-Suomen kasvukeskus ja tunnetaan korkeasta teknologiasta ja kansainvälisestä osaamisesta. 
Kuopio-Tahko-alue on eteläisen Suomen suurin ja monipuolisin matkailukeskittymä (Työ- ja elinkei-
noministeriö). Kuopion luonto on hyvin rikas, monipuolinen ja keskeinen osa matkailun vetovoimate-
kijänä. Opinnäytetyöhöni rajasin matkailualan yritykset ja niiden ympäristövastuusta viestimisen. 
Puhdas luonto on matkailualalle elinehto. Matkailu on merkittävä talouden sektori maailmassa ja ai-
heuttaa myös merkittäviä ympäristöhaittoja maailmalle. Matkailun tiivis suhde  
Suomen puhtaaseen luontoon tuo myös vastuuta. Vastuullisuuden tulisi olla osana matkailualan yri-
tyksien päivittäistä toimintaa. (Yrityssuomi.fi) 
 
Vastuullisuuden toteutumista yrityksissä on tutkittu monelta eri näkökulmalta. Ympäristövastuuseen 
kuuluu tärkeänä osana kuitenkin myös viestintä ja tutkimuksia juuri ympäristövastuuviestinnästä on 
rajallisesti. Suurin osa tutkimuksista on muutaman vuoden vanhoja ja tutkimuksissa on selvitetty 
ympäristövastuun tunnettuutta, sekä toteutumista. Ympäristövastuu käsitteenä on kuitenkin 
muutamassa vuodessa levinnyt laajaan tietoisuuteen ja siksi halusin tutkia nimenomaan siitä vies-
timistä, sillä lähtötilanteeksi asettaisin sen, että yritykset toimivat ympäristövastuullisesti jollain 
tasolla. Matkailualan tiivis suhde luontoon ja sen hyvinvointiin liitti päätökseni rajata toimialaksi mat-
kailualan. 
 
Vastuuviestintä on merkittävä osa ympäristövastuuta ja monissa tunnetuissa Kuopion alueen yrityk-
sissä viestintä on olematonta, tai hyvin pienessä osassa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittää vas-
tuuviestinnän nykytilaa Kuopion alueen matkailualan yrityksissä.  
 
5.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet 
 
Ympäristövastuuviestinnällä voidaan saavuttaa monia positiivisia vaikutuksia yritykselle. Tehokkaalla 
vastuuviestinnällä voidaan saavuttaa kilpailuetua, taloudellista voittoa, riskinhallintaa ja lisätä avoi-
muutta, sekä vuoropuhelua sidosryhmien kanssa. Opinnäytetyön tavoitteena oli selvitää ympäristö-
vastuuviestinnän nykytilaa, sillä aihetta ei ole tutkittu aikaisemmin. Tavoitteeseen tutkimuksessa on 
päästy selvittämällä, kuinka yritykset viestivät ympäristövastuustaan, mitä he tuovat viestinnässä 
esille ja osaavatko he hyödyntää ympäristövastuullisen toimintansa positiivisia puolia yritysimagon 
rakentamisessa.  
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Pääkysymys tutkimuksessa on: 
- Kuinka yritykset hyödyntävät ympäristövastuullisuutta viestinnässään? 
 
Alakysymyksinä tutkimuksessa ovat: 
- Mitkä ovat yrityksien strategisen ympäristövastuun motiivit liiketoiminnassaan? 
- Osaavatko yritykset hyödyntää ympäristövastuullisuutensa positiivisia puolia yritysimagon rakenta-
misessa? 
 
Tutkimuksen tavoitteeseen on päästy vastaamalla tutkimuskysymyksiin. Tutkimuskysymyksiin on 
saatu vastauksia keräämällä aineistoa sisällönalanyysillä ja haastatteluilla kohderyhmältä, eli Kuopion 
alueen matkailualan yrityksiltä. Haastatteluiden ja sisällönanalyysin avulla on saatu tuloksia, joita 
yhdistelemällä on saatu vastaukset tutkimuskysymyksiin ja näin ollen lopulliseksi tulokseksi.  
 
5.2 Tutkimusmenetelmät 
 
Tutkimusmenetelmä tässä työssä on kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus. Laadullisessa tutkimuk-
sessa tavoitteena on tutkittavan ilmiön kuvaaminen, tulkinnan antaminen ja ilmiön syvällinen ym-
märtäminen. 
 
Kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus pyrkii ratkaisemaan tutkimuksen määrällisillä keinoilla. 
Kvantitatiivisen tutkimuksen prosessi on suoraviivainen ja etenee vaiheittain. Tutkimukset pyrkivät 
yleistämään ja ne perustuvat olemassa oleviin teorioihin. Määrällinen tutkimus edellyttää ilmiön tun-
temista ja vahvaa teoriapohjaa, ilmiön pohjalta laaditaan tutkimusongelman mukaiset tutkimuskysy-
mykset. Tutkimustulokset esitetään määrällisissä muodoissa, kuten taulukkomuodossa jakaumina, 
tai erilaisina tilastollisina tunnuslukuina. Määrällinen tutkimus sopii hyvin, kun tutkittava aihe tunne-
taan ja siitä halutaan saada laskennallisia tuloksia, esimerkiksi matkailutietojen kerääminen yrityk-
sille. (Kananen 2014, 20-25.) 
 
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimuksessa tärkeässä osassa on tutkija itse, haastattelu ja havain-
nointi tapahtuvat tutkijan itse mennessä ilmiön pariin keräämään aineistoa. Tutkimus tehdään oike-
assa kontekstissa ja se on usein kuvailevaa. Tutkimus etenee aina tutkimuskysymyksestä, johon py-
ritään saamaan vastaus erilaisilla tutkimusmenetelmillä. Tutkimus saa alkunsa halusta ymmärtää 
ilmiötä, ja usein halusta saada aikaan muutosta parempaan, jolloin kyse on kehittämis- ja toiminta-
tutkimuksista. Laadullisen tutkimuksen pohjana on ilmiö, jota ei tunneta. Tutkimuksella pyritään sel-
vittämään ilmiötä ja luomaan näin ollen teoriaa ilmiölle. (Kananen 2014, 20-25.) 
 
Tutkimus muotoillaan ongelmaksi, jonka ratkaisun helpottamiseksi ongelmasta johdetaan tutkimus-
kysymyksiä. Tutkimuskysymysten lisäksi tuotetaan kysymyksiä, joilla saadaan tietoa tutkimuskysy-
mysten selvittämiseksi, kysymykset esitetään tutkittaville ja ne ovat jaettavissa avoimiin ja struktu-
roituihin kysymyksiin. Strukturoiduissa kysymyksissä tiedetään tarkasti, mitä kysytään ja mitkä ovat 
mahdollisesti vastausvaihtoehdot. Avoimet kysymykset koostuvat yleisluontoisista kysymyksistä, 
         
         33 (61) 
joilla halutaan saada käsitys ilmiöstä. Tutkimustulosten on oltava toistuvia ja luotettavia. Laadulli-
sessa tutkimuksessa tutkimustulokset ovat sanallisia ja visuaalisia, mutta harvoin numeraalisia. (Ka-
nanen 2014, 20-25.)  
 
Tässä tutkimuksessa pyrin kuvaamaan ympäristövastuuviestinnän nykytilaa Kuopion alueella. Viita-
ten teoriaan, laadullinen tutkimusmenetelmä on sopiva valinta opinnäytetyölleni. Tutkimuksessa on 
käytetty puolistrukturoituja kysymyksiä, jotka ovat johdettu tutkimuskysymyksistä. Haastattelun 
pohjana on kyselykaava, jonka mukaan kyselyt etenevät. Vastaukset eivät ole ennustettavissa, 
koska kysymykset ovat hyvin laaja-alaisia ja aukinaisia. Tutkimuksessa on käytetty myös sisällönana-
lyysiä aineistonkeruumenetelmänä. 
 
5.3 Aineiston keruu- ja analyysimenetelmät 
 
5.3.1 Sisällönanalyysi 
 
Sisällönanalyysi on yksi kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tyyleistä. Sisällönanalyysi sopii hy-
vin strukturoimattoman aineiston analyysiin, analyysimenetelmällä saadaan tutkittavasta ilmiöstä 
kuvaus tiivistetyssä ja yleisessä muodossa (Tuomi ja Sarajärvi 2013, 103-104). Kanasen (2015, 132-
136) mukaan verkkomaailmassa tutkimuksen kohteina ollessa ihmisten kirjoitukset ja kommentit 
aineistonkeruu on teknistä havainnointia, kun tutkija ei itse ole mukana tilanteessa.  
 
Eriksson ja Kovalainen (2016, 119) erottelevat perinteisen sisällönanalyysin ja laadullisen sisäl-
lönanalyysin. Heidän mukaansa perinteisessä sisällönanalyysissä on tarkoituksena tuottaa laadullisen 
tutkimuksen tuloksia määrälliseen muotoon tarkisteltavaksi. Laadullisessa sisällönanalyysissä keskity-
tään aineiston tutkimisessa siihen, mitä on sanottu ja mitä on tehty, kun laadullisessa sisällönanalyy-
sissä on kiinnostuttu sanojen ja merkitysten asiayhteyteen. Laadullisessa sisällönanalyysissä kiinnite-
tään huomiota siihen, kuinka jokin asia on sanottu, tehty ja miksi juuri tietyllä tavalla. (Eriksson ja 
Kovalainen 2016, 119-121.)  
 
Myös Tuomi ja Sarajärvi (2013, 105-107) erottelevat nämä kaksi tutkimustapaa samalla tavalla kuin, 
Eriksson ja Kovalainen, mutta Tuomi ja Sarajärvi käyttävät näille tutkimustyypeille nimiä sisällönana-
lyysi ja sisällön erittely. Heidän mukaansa näistä kahdesta tutkimustavasta ei voida puhua synonyy-
meinä, vaan eroavaisuuksiensa takia on syytä käyttää eri sanoja. Sisällönanalyysillä pyritään kuvaa-
maan dokumenttien sisältöä sanallisesti. (Tuomi ja Sarajärvi 2013, 105-107.) 
 
Tässä tutkimuksessa käytetään yhtenä tutkimusmenetelmänä sisällönanalyysiä, sillä tutkimuksessa 
kuvataan tutkittavia aineistoja, tekstejä ja sisältöjä sanallisesti. Tutkimuksen kohteena ovat yrityk-
sien nettisivut. Tutkimuksen teoriaosuudesta on poimittu oleelliset tehokkaan ympäristöviestinnän 
keinot, näiden keinojen perusteella on päätetty kohdat, joihin sisällönanalyysissä kiinnitetään huo-
miota. Sisällönanalyysissä kiinnitetään huomiota seuraaviin asioihin; 
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Ympäristövastuuseen liittyvät tekstit, väitteet ja ilmaisut 
Ympäristöarvot yrityksissä 
Ympäristötoiminnasta ja -saavutuksista viestiminen 
Ympäristöstandardit ja sertifikaatit yrityksissä 
 
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää, kuinka yritykset viestivät ympäristövastuustaan, mitä he 
tuovat viestinnässä esille ja osaavatko he hyödyntää ympäristövastuullisen toimintansa positiivisen 
yritysimagon rakentamisessa. Tämänkaltaisessa sisällönanalyysissä on usein ongelmana kattavuus, 
analysointiin ei riitä pelkkä dokumenttien luku ja tekstin tulkinta (Kananen 2015, 136-140). 
 
Sisällönanalyysi voi olla tutkimuksessa yhdistettynä esimerkiksi haastattelun kanssa. Haastattelulla 
voidaan täydentää sisällönanalyysin jättämiä aukkoja. Haastattelu auttaa aukaisemaan tilanteita ja 
asioita, joita pelkällä analysoinnilla ei käy ilmi. Haastatteluilla saadaan myös vahvistettua analyysin 
luotettavuutta, sekä omien näkemyksien ja tulkintojen paikkansapitävyyttä. Mikäli kaikki lähteet tu-
kevat tulkintaa, on tulkinta luotettavampi, kuin yksittäiseen lähteeseen vedoten. (Kananen 2015, 
132-134.) 
 
5.3.2 Haastattelu 
 
Toinen tutkimuksessa käytetty aineistonkeruumenetelmä on haastattelu. Haastattelu on kvalitatiivi-
sen tutkimuksen käytetyin tiedonkeruumenetelmä (Kananen 2014, 70). Haastattelu sopii käytettä-
väksi silloin, kun tutkitaan mielipiteitä, käyttäytymistä tai tutkimusalueita, joista ei tiedetä paljoa. 
Haastattelussa tutkija on aina osallisena tutkimuksessa ja haastattelu edellyttää aina tutkijan ja tut-
kittavan välistä vuorovaikutustilannetta. Haastattelu voi olla strukturoimatonta, eli täysin vapaata 
keskustelua, tai strukturoitua, jossa kysellään ennalta asetettujen kysymyksiä samassa järjestyk-
sessä. Haastattelu voidaan toteuttaa monilla eri tavoilla, perinteisimmät keinot ovat kasvotusten ja 
puhelimitse tapahtuvat haastattelut. Haastateltavien määrää ei voida etukäteen tietää, vastauksia 
kerätään niin kauan, kunnes tutkimuskysymykseen saadaan vastaus saatujen tuloksien avulla. (Ka-
nanen 2015, 143-146.) 
 
Tutkimukseen valikoitui toiseksi aineistonkeruumenetelmäksi puolistrukturoitu haastattelu. Haastat-
teluilla saadaan tarkempaa tietoa tutkimusaiheesta. Sisällönanalyysin pohjalta saadaan tietoon ne 
asiat, joista halutaan tietää tutkimuksessa enemmän. Haastattelu myös lisää tutkimuksen luotetta-
vuutta, yhdessä haastattelun ja sisällönanalyysin avulla saadaan vahvistettua tulkintojen ja näke-
myksien paikkansapitävyyttä. Haastatteluiden avulla saadaan tietoon tutkittavien oma mielipide asi-
aan, jolloin voidaan tutkia tutkittavien tekoja suhteessa sanoihin.  
 
Haastattelu suoritettiin puolistrukturoituna puhelinhaastatteluna. Puolistrukturoidussa haastattelussa 
kysymykset ovat ennakkoon mietittyjä, mutta haastateltaville voidaan tilanteen mukaan esittää tar-
kentavia lisäkysymyksiä. Pääkysymykset kysytään myös samassa järjestyksessä kaikilta haastatelta-
vilta. Haastattelun onnistumisen kannalta on tärkeää saada mahdollisimman paljon tietoa halutusta 
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asiasta, jolloin haastattelun onnistumisen kannalta on suositeltavaa antaa tutkittavien tutustua en-
nalta aiheeseen ja kysymyksiin. (Tuomi ja Sarajärvi 2013, 72-74.) Ennen haastattelua kaikilla haas-
tateltaville lähetettiin haastattelulomake (LIITE 1.), joka sisälsi saatteen ja haastattelukysymykset. 
Haastattelulomake lähetettiin, jotta haastateltavat halutessaan voisivat perehtyä aiheeseen ja kysy-
myksiin etukäteen. Saate sisälsi johdannon aiheeseen, sekä itse haastattelukysymykset.  
 
Haastattelun alussa kysyin haastateltavilta, ovatko he lukeneet saatteen, tai perehtyneet muuten 
aiheeseen. Mikäli haastateltava ei tuntenut aihetta, luin saatteen johdannon haastateltavalle. Tällä 
toiminnalla pyrin siihen, että käsite olisi kaikille selkeä, eikä tällöin vääristäisi tuloksia. Haastattelulo-
make (LIITE 1.) koostui neljästä eri pääotsikosta, jotka ovat strategisen ympäristövastuun motiivit 
liiketoiminnassa, ympäristövastuusta viestiminen ja ympäristövastuu osana yritysimagon rakenta-
mista. Jokaisen pääotsikon alla oli tarkentavia kysymyksiä. Puhelinhaastattelut nauhoitettiin ja litte-
roitiin koneelle, jonka jälkeen poimin haastattelun tuloksista oleellisimmat asiat ja kirjoitin tutkimuk-
seen. Haastatteluiden kesto oli keskimäärin 10 minuuttia.  
 
Haastatteluiden tekeminen alkoi joulukuussa 2017, tarkoituksena oli saada haastatteluun kymmenen 
eri matkailualan yritystä. Jotta tutkimuksessa otettaisiin huomioon matkailualan laajuus, valitsin 
haastatteluun ohjelmapalveluita tuottavia yrityksiä, majoitusyrityksiä, matkatoimistoja ja matkanjär-
jestäjiä. Tavoitteena oli saada vähintään jokaiselta alalta yksi haastattelu, jolloin tuloksia olisi vähin-
tään 4. Tavoite toteutui, mutta jouduin muuttamaan suunnitelmaani hiukan, sillä osa yrityksistä, 
jotka olin alkuperäisesti valinnut haastateltavaksi eivät joko vastanneet, tai eivät halunneet osallistua 
haastatteluun. Haastattelin yhteensä 11 yritystä, joista 6 vastasi kyselyyni. Kyselystä kieltäytyneet 
yritykset eivät vastanneet seuraavista syistä, ajanpuutteen takia, yritykseen ei saanut kontaktia tai 
haastatteluun ei haluttu vastata.  
 
Ensimmäisen haastattelun ja tulosten analysoinnin jälkeen en saanut mielestäni tarpeeksi vastauksia 
tutkimuskysymyksiini, jonka takia päätin tehdä lisähaastattelun. Lisähaastattelu suoritettiin helmi-
kuussa, päättyen helmikuun 14. päivänä 2018. Lisähaastattelussa oli mukana 5 yritystä, joista kaikki 
vastasivat haastatteluun. Näin ollen haastattelu suoritettiin kokonaisuudessaan 16 yritykselle, joista 
11 vastasi kyselyyn. Lisähaastattelun avulla saatiin uusia vastauksia ja lopulta tietyt kohdat kyse-
lyssä alkoivat toistaa itseään, jolloin tutkimustuloksiin ei saatu enää merkittäviä uusia tuloksia ja 
haastattelut päätettiin lopettaa.   
 
Haastatteluiden tarkoituksena on selvittää Kuopion alueen matkailualan yritysten ympäristövastuun 
hyödyntämistä viestinnässä, motiiveja ympäristövastuulliselle toiminnalle ja ympäristövastuun hyö-
dyntämistä yritysimagon rakentamisessa. Haastattelun tarkoituksena on myös saada tukea sisäl-
lönanalyysin tuloksille. Tutkimuksen tavoitteena on analysoida sisällönanalyysin ja haastatteluiden 
tuloksia verraten niitä toisiinsa, sekä teoreettiseen viitekehykseen. Haastattelutulokset käsitellään 
anonyymisti, jolloin tutkimuksessa syntyviä tuloksia ei voi kohdistaa tiettyihin yrityksiin. 
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5.4 Kohdeyritysten esittely 
 
Opinnäytetyön tavoitteena on tutkia ympäristövastuusta viestimistä ja kuinka sitä hyödynnetään yri-
tystoiminnassa. Tutkimus rajautui koskemaan Kuopion aluetta, joten yritykset, joita on tutkittu toi-
mivat Kuopion alueella. Tutkittavat kohteet toimivat matkailualalla. Tutkittavat yritykset jakautuvat 
ohjelmapalveluita tuottaviin yrityksiin, majoitusyrityksiin, matkatoimistoihin ja matkanjärjestäjiin. 
 
Yrityksien jaottelussa on käytetty tilastokeskuksen mukaista kokoon perustuvaa jaottelua. Yritykset 
jaotellaan suuriin, keskisuuriin, pieniin ja mikroyrityksiin. (Kuva 6.) Mikroyrityksillä tarkoitetaan yri-
tyksiä, joiden palveluksessa on alle 10 työntekijää ja joiden vuosiliikevaihto on enintään 2 miljoonaa 
euroa. Kun on tarpeen tehdä ero pienten ja keskisuurten yritysten välillä, pienillä yrityksillä tarkoite-
taan yrityksiä, joiden palveluksessa on alle 50 työntekijää, ja joiden vuosiliikevaihto on enintään 10 
miljoonaa euroa. Keskisuurilla yrityksillä tarkoitetaan yrityksiä, joiden palveluksessa on alle 250 työn-
tekijää, mutta kuitenkin yli 50 työntekijää ja joiden vuosiliikevaihto on enintään 50 miljoonaa euroa. 
Suurilla yrityksillä tarkoitetaan yrityksiä, joiden palveluksessa on yli 250 työntekijää ja joiden vuosilii-
kevaihto on vähintään 50 miljoonaa euroa. (Tilastokeskus) Tutkimuksessa luokitellaan yritykset hen-
kilöstön määrän mukaan, jotka yritykset ovat ilmoittaneet netissä julkisesti. Tutkimuksessa ei kysytä 
yrityksiltä yrityksen perustietoja, kuten liikevaihtoa, jonka takia yrityksiä ei voida luokitella liikevaih-
don mukaan.  
 
 
Kuva 6. Kohdeyrityksien kokojakauma (n=11) 
 
Tutkimuksen yritykset voidaan jaotella ohjelmapalveluyrityksiin, matkanjärjestäjä- ja matkatoimistoi-
hin, sekä majoitusyrityksiin. Yritykset ovat jaoteltu tulosten käsittelyssä kolmeen eri ryhmään: O-
yritykset (ohjelmapalvelu), Y-yritykset (matkanjärjestäjät ja matkatoimistot), sekä M-yritykset (ma-
joitus). Yritykset ovat jaoteltu toimialoittain pääryhmiin tutkimustuloksien lukemisen helpottamiseksi, 
sekä anonyymiuden säilyttämiseksi.  
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O-yritykset ovat toimialaltaan matkailualan palveluja tuottavia yrityksiä. Muutamalla yrityksellä on 
myös päätoiminnan lisäksi muuta toimintaa, muun muassa majoitustoimintaa tai ravitsemistoimin-
taa. Kaikki yritykset ovat kooltaan mikroyrityksiä.  
 
Y-yritykset ovat toimialaltaan matkanjärjestäjiä ja matkatoimistoja. Kaikilla yrityksillä on päätoimin-
nan lisäksi muuta toimintaa yrityksessä, kuten tilausajoa, linja-autoliikennettä ja majoitusta. Yrityk-
set jakautuvat kokonsa mukaan mikroyrityksiin, pieniin yrityksiin ja keskisuuriin yrityksiin.  
 
M-yritykset ovat toimialaltaan majoitusyrityksiä. Kaikilla yrityksillä on majoitustoiminnan lisäksi 
muuta toimintaa yrityksessä kuten esimerkiksi, kokouspalveluita ja ravintolatoimintaa. Yritykset ja-
kautuvat kokonsa mukaan pieniin yrityksiin, keskisuuriin yrityksiin ja suuriin yrityksiin.  
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6 TUTKIMUSTULOKSET 
 
6.1 Sisällönanalyysin tulokset 
 
Sisällönanalyysissä on pyritty selvittämään yrityksien ympäristövastuuviestintää yrityksien nettisi-
vuilla. Nettisivujen rinnalle on noussut sosiaalisen median eri kanavat, joilla yritykset viestivät (Juuti-
nen 2016, 146-150). Nettisivuille on kuitenkin hyvä viestiä vastuullisuudesta, sillä lähes jokaiselta 
yritykseltä löytyvät nettisivut ja asiakkaisen halutessa perustietoa yrityksestä se etsitään tietoa usein 
nettisivuilta. Sisällönanalyysin tulokset on jaoteltu alaotsikoittain aiheiden mukaan, joihin analyysissä 
on kiinnitetty huomiota. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää, kuinka yritykset viestivät ympäristö-
vastuustaan, mitä he tuovat viestinnässä esille ja osaavatko he hyödyntää ympäristövastuullisen toi-
mintansa positiivisen yritysimagon rakentamisessa. 
 
Ympäristövastuuseen liittyvät tekstit, väitteet ja ilmaisut 
 
Ympäristövastuuseen liittyvät tekstit, väitteet ja ilmaisut ovat oleellinen osa ympäristövastuusta vies-
timistä. Viestinnässä voidaan pyrkiä sisällyttämään viestintään ympäristövastuusta kertovia mieliku-
via, joiden avulla joko välillisesti, tai suoraan pyritään lisäämään yrityksen tuotteista tai palveluista, 
sekä yrityksestä myönteistä kuvaa. Korostamalla viestinnässä yhteisistä huolenaiheista, kuten ilmas-
tonmuutoksesta, lisätään sidosryhmien tunnetta yhteenkuuluvuudesta yrityksen kanssa. Sidosryh-
mät muodostavat yrityksen ympäristömyönteisyydestä kuvan yrityksen informaation pohjalta. (Har-
maala ja Jallinoja 2012, 160.) 
 
Suurimmalla osalla pienemmistä yrityksistä ei tule ympäristövastuuseen liittyviä tekstejä, ilmaisuja 
tai väitteitä esille nettisivuillaan. Joillain pienemmistä yrityksistä tulee esille yksittäisiä sanoja, erilli-
sissä asiayhteyksissä, kuten palvelujen ja tuotteiden kuvailussa, mutta ei muualla. Suuremmissa yri-
tyksissä tulee enemmän esille ympäristövastuuseen liittyviä väitteitä, ilmaisuja ja tekstejä, kuin pie-
nemmissä yrityksissä. 
 
Ohjelmapalveluyrityksistä O1 ja O2 yrityksien nettisivuilla tulee esille sana luonto. O1 tuo esille sa-
nan luonto palveluidensa kuvailun yhteydessä. Sana tulee muutaman kerran nettisivuilla esille ja sen 
käyttöyhteydestä ja muodosta voi päätellä, että luontoa pidetään yrityksessä tärkeänä osana. O2 
nettisivuilla luonto tulee esille neutraalisti palveluiden kuvailun yhteydessä. O3 kuvailee ja pitää liike-
toimintansa avainsanana vastuullisuutta. Vastuullisuus nousee myös esille pääsivulla, kuitenkin suh-
teellisen pienenä osana nettisivuilla. O4 nettisivuilla tulee, poiketen muista ohjelmapalveluyrityksistä, 
paljon esille erilaisia ympäristövastuuseen liittyviä tekstejä, ilmaisuja ja väitteitä. Heillä on myös net-
tisivuilla oma osio liittyen ympäristövastuuseen, kertoen muun muassa heidän ympäristövastuulli-
sista toimista ja arvoista. 
 
Tutkittujen matkanjärjestäjien ja matkatoimistojen yrityksien nettisivuilla ei pääasiassa kerrota ym-
päristövastuusta. Tutkituista Y1 ja Y2 nettisivuilla ei tule suoranaisesti mitään ympäristövastuuseen 
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liittyviä tekstejä, ilmaisuja tai väitteitä esille. Y3 nettisivuilla on kohta, jossa pyydetään toimimaan 
sähköä ja vettä säästävästi, sekä suojelemaan luontoa. Tämä jää kuitenkin ainoaksi ympäristövas-
tuuseen liittyväksi ilmaisuksi. 
 
Majoitusyrityksistä M1 ja M2 nettisivuilla on selkeästi eriteltynä vastuullisuutta ja ympäristövastuuta 
suurina kokonaisuuksina. Kummankin yrityksen nettisivut eivät ole pelkästään toimipaikan omat, 
vaan laajasti koko yrityksestä kertovien nettisivujen alla ja näin ollen puhuttaessa näiden yrityksien 
nettisivuista, puhutaan koko ketjun nettisivuista sisältäen kaikki toimipaikkansa. M1 ja M2 nettisi-
vuilla tulee useasti eri yhteyksissä esille ympäristövastuuseen liittyviä tekstejä, väitteitä ja ilmaisuja. 
M2 nettisivuilla on jaoteltu erillisinä osioina vastuullisuuden kaikki kolme osa-aluetta ja otettu kantaa 
kaikkiin niihin. M1 nettisivuilla on kerrottu yleisesti vastuullisuudesta hyvin kattavasti. Vastuullisuutta 
ei ole jaoteltu selkeästi osa-alueisiin, vaan vastuullisuudesta kerrotaan ja käsitellään kokonaisuutena. 
 
M3 nettisivuilla on oma osio koskien yrityksen ympäristövastuuta, jossa kerrotaan ympäristövastuul-
lisista toimista, tavoitteista ja hieman arvoista. M3 nettisivuilla ympäristövastuu tulee esille paljon ja 
sivuilla tulee monia eri väitteitä, ilmaisuja ja tekstejä esille. Sivuilta nousee myös sana luonto keskei-
senä osana esille, sillä mainostetaan tuotteita ja palveluita. Tuotteiden ja palveluiden kuvailussa käy-
tetään ekologisuuteen ja vastuullisuuteen liittyviä muitakin sanoja, kuten paikallinen, luontainen ja 
puhtaus. M4 nettisivuilla ei tule ympäristövastuuseen liittyviä tekstejä, väitteitä tai ilmaisuja esille.  
 
Ympäristöarvot yrityksissä 
 
Sisällönanalyysin kohteista vain muutamalla oli selvästi kerrottu ympäristöön liittyvistä arvoista netti-
sivuillaan. Ohjelmapalveluyrityksistä O1 ja O2 nettisivuilla ei tule esille ympäristöön liittyviä, tai mui-
takaan arvoja. Tutkittavista O3 nettisivuilla on sana ’’vastuullisuus’’ kuvaamassa heidän yritystoimin-
taansa. Vastuullisuus yrityksessä koostuu ympäristövastuusta ja sosiaalisesta vastuusta nettisivujen 
perusteella. Kestävä kehitys on myös sana, mikä on nostettu esille nettisivuilla. Suoranaisesti nettisi-
vuilla ei kuitenkaan kerrota yrityksen arvoja. O4 nettisivuilla ympäristöön liittyvinä arvoina tulee 
esille ’’rauha’’ ja ’’ympäristö’’. 
 
Ryhmän yrityksistä Y2 tulee ainoana nettisivuilla esille arvoja, ympäristövastuuseen liittyvänä arvona 
on vastuullisuus. Y1 ja Y3 yrityksien nettisivuilla ei kerrota suoraan yrityksen arvoista, eikä yrityksien 
nettisivuilla tule esille sanoilla, tai muiden kuvailujen avulla heidän arvoja. 
 
Majoitusalan yrityksistä M1 ympäristöllisinä arvoina on kestävyys. Kestävyydestä kerrotaan omana 
osiona nettisivuilla ja sivulla tulee esille, että kestävyys on otettu olennaisena osana kaikkiin yrityk-
sen päivittäisiin toimintoihin mukaan. M2 ympäristöllisinä arvoina tulee esille ympäristöstä vastuun 
kantaminen, tämän arvon yhteyteen yritys on lisännyt myös ihmisistä vastuun kantamisen. M3 netti-
sivuilla ei varsinaisesti kerrota arvoista, mutta tekstien ja ilmaisujen perusteella ympäristövastuuta 
voisi pitää merkittävänä osana liiketoimintaa ja sen voisi kuvitella olevan yksi yrityksen arvoista. Esi-
merkkinä yrityksen 4 nettisivuilta poimittu iskulause; ’’ympäristömme on voimavaramme’’. 
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Ympäristötoiminnasta ja -saavutuksista viestiminen 
 
Suurimmalla osalla yrityksistä ei tule esille nettisivuilla ympäristövastuullisia toimia tai saavutuksia. 
Ohjelmapalveluyrityksistä vain O4:llä on kerrottu ympäristövastuullisia toimia ja saavutuksia. Ympä-
ristöllisiä on muun muassa energian, veden ja materiaalien säästäminen, lajittelu, hankinnoissa ym-
päristövaikutusten huomioonottaminen, paikallisten tuotteiden ja palveluiden suosiminen. Nettisi-
vuilla kerrotaan myös konkreettisia saavutuksia, kuten esimerkiksi maalämmön käyttö, valaistuksen 
ohjaus ja vettä säästävät hanat. Matkanjärjestäjistä ja matkatoimistoista yksikään ei kerro ympäris-
tövastuullisista toimista tai saavutuksista nettisivuillaan.  
 
Majoitusalan yrityksistä M1:llä on kerrottu hyvin laajasti kokonaisuudessaan ympäristötoimista ja 
saavutuksista. Nettisivuilla ei itsessään ole kerrottu ympäristövastuullisista teoista ja saavutuksista, 
mutta nettisivuilla ovat linkit yrityksen raportteihin, joissa asiat ovat kerrottu. Yrityksen ympäristö-
vastuullisia toimia on muun muassa kierrätys, kierrätettävien materiaalien hankinta ja käyttö, jättei-
den minimointi, uusiutuvan energian käyttö, vähäenergisten valojen käyttö, hankinnoissa mahdolli-
simman vastuullisten tuotteiden ja palveluiden valinta, vedenkulutuksen vähentäminen, kemikaalien 
ja vaarallisten aineiden käytön minimointi, sekä vastuullisten yhteistyökumppaneiden valinta ja suo-
siminen. Ympäristöllisiä saavutuksia edellisvuoteen verrattuna, joita yritys mainitsee ovat muun mu-
assa ruokajätteiden minimointi, hiilidioksidipäästöjen vähentäminen, jätteiden kierrättämisen tehos-
taminen, lamppujen vaihtaminen led valoihin, veden käytön- ja kemikaalien vähentäminen. Nettisi-
vuilla saavutukset ovat mainittu tekstin lomassa tunnusluvuin.  
 
Myös M2:lla on kerrottu hyvin laajasti kokonaisuudessaan ympäristötoimista ja saavutuksista. Yrityk-
sen omilla nettisivuilla kerrotaan, että yritys kiinnittää huomiota ruokahävikin vähentämiseen, ener-
giatehokkuuteen ja paikallisten tuotteiden ja palveluiden käyttämiseen. Lisäksi nettisivuilta, tulee 
esille muun muassa uusiutuvan energian käyttö, vastuullisten yhteistyökumppaneiden valinta, jättei-
den kierrättämisen tehostaminen, vastuullisuus hankinnoissa ja ruokahävikin pienentäminen. Ympä-
ristöllisiä saavutuksia, joita yritys mainitsee edellisvuosiin verrattuna, on ruokahävikin- ja, energian-
kulutuksen vähentäminen Ympäristöllisiä saavutuksia ja konkreettisia tekoja on muun muassa led-
valaisimiin vaihtaminen, jätteiden kierrätysasteen nostaminen ja vedenkulutuksen vähentäminen. 
Nettisivuilla on kerrottu tunnuslukujen avulla ympäristövaikutuksista edellisvuosiin verrattuna, vaikka 
ne eivät olisi pelkästään positiivisia.  
 
M3 nettisivuilla kuvaillaan ympäristönäkökohdista tärkeimmiksi tavoitteeksi energian- ja vedenkulu-
tuksen vähentämisen, hankintojen keskittämisen, ja lajittelun tehostamisen. Nettisivuilla on kuvail-
tuna myös tarkemmin, mitä erinäisiä tekoja näiden tavoitteiden saavuttamiseksi on tehty. Energian 
säästämiseksi yritys hyödyntää lämmöntalteenottojärjestelmää, hallitsee sisälämpötilaa energiaa 
säästävämmäksi, käyttää energiansäästölamppuja, sekä liiketunnistimia. Vedenkulutusta on pyritty 
vähentämään siivousmenetelmien avulla, joita on esimerkiksi lattioiden kuivapesu. Yritys huomioi 
ympäristön veden- ja sähkönkulutuksessa, niistä aiheutuvissa kustannuksissa, pyrkii olemaan käyttä-
mättä yksiöpakattuja tuotteita, suosii lähiyrityksiä ja kotimaisia tuotteita. M4 nettisivuilla ei tule esille 
ympäristövastuullisia toimia tai saavutuksia. 
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Ympäristöstandardit, raportit ja sertifikaatit yrityksissä 
 
Ympäristövastuun olennainen osa on raportointi, avoimuuden ja mitattavuuden periaate ei toteudu, 
ilman toimenpiteiden ja saavutusten raportointia (Harmaala ja Jallinoja 2012, 224). Raportointi voi 
olla erilaisten järjestelmien noudattamista. Raportointi, ympäristömerkkien, ja standardien käyttö 
tiedottaa kuluttajille tuotteiden ja palveluiden, sekä toiminnan ympäristövastuullisuudesta 
(Ympäristömerkintä 2017).  
 
Ympäristömerkkejä ja sertifikaatteja, joita tutkimuksessa pyrittiin pääasiassa löytämään olivat Eu-
roopan Unionin ympäristömerkki, Joutsenmerkki, Green Key -ympäristömerkki, mutta myös kaikki 
ympäristövastuuseen liittyvät merkit ja sertifikaatit on pyritty ottamaan huomioon. Vain harvalla tut-
kimuksen yrityksistä oli nettisivuilla esillä minkäänlaisia sertifikaatteja, raportteja tai standardeja. 
Anonyymiuden säilyttämiseksi tuloksissa ei ole eritelty, toimialoittain tai yrityksittäin kenellä on käy-
tössä mikäkin sertifikaatti, raportti tai standardi.   
 
Sisällönanalyysissä esille tulleita ympäristösertifikaatteja, standardeja ja raportteja oli Joutsenmerkki, 
Green Key- ympäristömerkki, laatutonni-sertifikaatti, ekokompassi-ympäristölaatuohjelma, sekä GRI-
raportointiohjeisto. 
 
Pienempiä nettisivuilla esille tulleita ympäristövastuuseen liittyviä sopimuksia ja sitoumuksia oli esi-
merkiksi energiatehokkuussopimus, joka on valtion ja toimialojen yhdessä valitsema vapaaehtoinen 
keino tehostaa energiankäyttöä. Myös laatutonni- sertifikaatti tuli yhdellä tutkittavista esille nettisi-
vuilla. Laatutonni-sertifikaatti, kuuluu olennaisesti yhteiskuntavastuullisuuteen. Yritys on saanut laa-
tutonni-diplomin. Sertifikaatti on Matkailun edistämiskeskuksen aloitteesta tehty valmennuskoulutus, 
jossa pyritään nostamaan matkailupalveluiden laatu niiden hintaa vastaavalle tasolle.  
 
Yksi tutkittavista on mukana ekokompassi-ympäristölaatuohjelmassa, joka perustuu muun muassa 
ISO 14001 standardiin ja EMAS-järjestelmään. Joutsenmerkki oli yhdellä tutkittavista käytössä. Myös 
Green Key-ohjelma oli yhdellä yrityksistä käytössä.  
 
Raportointi on hyvin vähäistä tutkittavissa yrityksissä. Tutkittavista yrityksistä ainoastaan kahdella oli 
käytössä erilaisia raportteja. Raportoinnissa kummallakin yrityksellä oli käytössä GRI-raportointioh-
jeisto, jossa käytettiin uusinta G4-raportointiohjeistoa mukaillen yrityksen haluamaan muotoon. Yri-
tyksien raportit olivat pääosin hyvin samanlaisia. Vertaillessa raportteja, ulkomuodot olivat hyvin eri-
laisia, toinen oli pääosin tekstimuodossa ja toisella raportti oli esitetty pääosin tunnusluvuin. Lisäksi 
toinen raportteista oli julkaistu vain englanniksi.  
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Kuva 7. Ympäristöllisten standardien, sertifikaattien ja raporttien käyttö yrityksissä. (n=11) 
 
Muita esille tulleita standardeja, sertifikaatteja tai raportointeja, jotka eivät varsinaisesti kuulu ympä-
ristövastuuseen, mutta kuuluvat vastuullisuuteen oli luotettava kumppani- sertifikaatti, joka tuli kah-
della yrityksellä esille. Luotettava kumppani-palveluun kuuluvien yrityksien yritystiedot ovat helposti 
raporttina kaikkien saatavilla 
 
6.2 Haastatteluiden tulokset 
 
Haastatteluiden tarkoituksena oli selvittää ympäristövastuuviestinnän toteutumista, motiiveja ympä-
ristövastuulliselle toiminnalle ja ympäristövastuun hyödyntämistä yritysimagon rakentamisessa. 
Haastattelun tulokset on jaoteltu kyselyssä käytettyjen aiheiden mukaan.  
 
Strategisen ympäristövastuun motiivit liiketoiminnassa 
 
Ensimmäinen kysymys oli: ’’Mitä ympäristövastuullisuus merkitsee yrityksellenne?’’ Kysymyksen ta-
voitteena oli saada selvitys siitä, kuinka tunnettu ympäristövastuu käsite yrityksille on ja mitä se yri-
tyksille merkitsee. Vastauksien perusteella voidaan sanoa, että ympäristövastuullisuus on pääosin 
merkittävässä osassa päivittäistä liiketoimintaa haastateltavissa yrityksissä.  
 
Ympäristövastuullinen liiketoiminta ymmärrettiin eri tavoin, vastauksissa nousi erilaisia tekijöitä vas-
tuullisen liiketoiminnan pohjana. Esille nousseita tekijöitä olivat taloudellinen kasvu, luonnon ja lä-
hiympäristön merkitys liiketoiminnalle ja ympäristövastuulliselle toiminnalle, yrityksien arvopohja ja 
viranomaisten säätämät lait ja asetukset.  
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Seuraavassa kysymyksessä: ’’Kuinka ympäristövastuullisuus näkyy liiketoimintastrategiassanne ja 
osana päivittäistä liiketoimintaanne?’’ Lähes jokainen yritys vastasi tähän kysymykseen ympäristö-
vastuullisuuden olevan osa päivittäistä liiketoimintaa, kaikki yritykset osasivat määritellä, millä tavoin 
ympäristövastuu toiminnassa näkyy. 
 
Haastateltavien yrityksien vastauksessa tuli esille päivittäisiä arjen toimia, joissa he ottavat ympäris-
tövastuun huomioon. Vastuullisista toimista erityisesti kierrätys ja jätehallinta tulivat lähes kaikissa 
vastauksissa esille. Energiatehokkuus, veden- ja sähkön säästäminen, hankintojen ja tuotevalikoi-
man ekologisuus tulivat myös monissa vastauksissa esiin. Lisäksi muutamassa vastauksista mainittiin 
polttoaineen seuranta ja vähentäminen. Yhdellä vastaajista nousi esille turvallisuus, siitä ohjeistami-
nen yrityksessä ja sen toimintaympäristössä. Vastauksessa mainittiin myös melusaasteelta suojautu-
minen ja siihen huomionkiinnittäminen.  
 
Ympäristövastuullisuus näkyi vain osalla haastateltavista myös strategiassa. Yrityksissä, joissa ympä-
ristövastuullisuus oli otettu osaksi strategiaa, vastasivat ympäristövastuun olevan joko hyvin merkit-
tävässä osassa strategiaa, tai pienessä osassa strategiaa. 
  
Ympäristövastuusta viestiminen 
 
Haastattelun toinen osio koski ympäristövastuusta viestimistä. Näiden kysymyksien tarkoituksena oli 
selvittää, kuinka yritykset omasta mielestään viestivät ympäristövastuusta, onko viestintä riittävää, 
onko viestintä suunniteltua, mikä sen päätarkoitus on, sekä kuulla yrityksien oma mielipide viestin-
tään.  
 
Ensimmäinen kysymys osiossa on: ’’Millä tavoin yrityksessänne viestitään ympäristövastuullisuu-
desta?’’ Vastauksien perusteella ympäristövastuusta viestiminen on vähäistä haastateltavissa yrityk-
sissä. Vastaajista hieman yli puolet vastasivat viestivänsä ympäristövastuusta eri tavoin ja loput vas-
tasivat, etteivät viesti ympäristövastuusta. Vastauksissa tulee esille, että viestintä on pääosin ne-
tissä, kuten kuvasta 8 (kuva 8.) käy ilmi. Poikkeuksena yksi haastateltavista vastasi viestivänsä pa-
perisesti ympäristövastuusta. Vastauksista käy kuitenkin ilmi, että viestintä on pääosin hyvin vä-
häistä myös niissä yrityksissä, joissa viestintää toteutetaan. Muutama vastaaja kuitenkin vastasi ym-
päristöviestinnän olevan hyvin merkittävässä osassa muun viestinnän lisäksi, sekä osana liiketoimin-
taa. Yhdellä vastaajista oli merkittävät organisaatiomuutokset käynnissä, jonka takia viestintään ei 
ollut tähän mennessä panostettu, mutta muutoksien tasoituttua myös viestintään ja ympäristövas-
tuusta viestimiseen aiotaan haastateltavan mukaan panostamaan. 
 
Vastauksien perusteella vastuuviestintä kohdistuu pääosin nettisivuille. Muita vastauksissa esille 
nousseita viestintäkanavia ja muotoja olivat Facebook, Instagram paperiset tiedotteet ja ohjeistuk-
set. 
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Kuva 8. Kohdeyrityksien ympäristövastuusta viestiminen internetissä. (n=11) 
 
Seuraava kysymys osiossa on: ’’Mikä on yrityksenne ympäristövastuusta viestimisen päätarkoitus?’’ 
Vastauksien perusteella viestinnän päätarkoituksena suurimmaksi osaksi on kuluttajille ympäristö-
vastuusta tiedottaminen. Ympäristövastuullisuutta korostavassa markkinointiviestinnässä tärkeää on 
myös vastaanottajien tietoisuuden lisääminen (Harmaala ja Jallinoja 2012, 166). Vastauksista käy 
ilmi, että ympäristövastuusta viestimisen päätarkoituksena on tiedottaminen, valistaminen ja oman 
yrityksen vastuullisuustoimista tiedottaminen.  
 
Osion viimeinen kysymys on: ’’Kuinka usein tiedot päivitetään ja kuka vastaa viestimisestä?’’ Kysy-
myksellä oli tarkoituksena saada tietoon, onko viestintä suunniteltua ja kuinka suunniteltua. Haasta-
teltavien vastauksien perusteella viestintä on pääosin suunnittelematonta, viestintä on epäsäännöl-
listä, eikä ympäristövastuuviestinnälle ole määritelty omaa viestintävastaavaa. Vastaajat, joilla vies-
tintä on epäsäännöllistä, päivitetään ympäristövastuuseen liittyviä tietoja ulkoisessa viestinnässä tar-
vittaessa, satunnaisesti tai kerran vuodessa. Vain kahdella vastaajista oli määritelty oma ympäristö-
vastaava, jonka tehtäviin kuuluu viestiä yrityksen ympäristöllisistä toimista, niin sisäisesti, kuin ulkoi-
sesti.  
 
Viimeisen ja kolmannen osion kysymykset koskevat ympäristövastuuta osana yritysimagon rakenta-
mista. Osion kysymyksien avulla pyritään saamaan vastauksia siihen, näkevätkö yritykset tarpeel-
liseksi viestiä ympäristövastuusta, tunnistavatko he ympäristövastuullisen toiminnan ja siitä viestimi-
sisen tuomat hyödyt ja hieman herätellä yrityksiä perehtymään ympäristövastuulliseen toimintaan. 
 
Ympäristövastuu osana yritysimagon rakentamista 
 
Osion ensimmäinen kysymys on: ’’ Vahvistaako ympäristövastuullinen toiminta ja siitä viestiminen 
yrityksenne positiivista yrityskuvaa?’’ Vastauksista ilmenee, että lähes kaikki vastaajista mieltävät 
55 %
45 %
Kohdeyrityksien ympäristövastuusta viestiminen 
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ympäristövastuullisten toimien ja niistä viestimisen vahvistavan positiivista yrityskuvaa. Muutaman 
vastaajan mukaan ympäristövastuullisen toiminnan ja siitä viestimisen vaikutus positiivisempaan yri-
tyskuvaan on paljon kiinni viestinnän vastaanottajan omasta arvomaailmasta. Poikkeuksena muista 
vastauksista, yhden vastaajan mielestä ympäristövastuullinen toiminta, tai siitä viestiminen ei vah-
vista positiivista yrityskuvaa, tai ole merkittävässä roolissa yrityskuvassa.  
 
Toisena ja viimeisenä kysymyksenä osiossa on: ’’Kuinka yritys voi saavuttaa kilpailuetua ympäristö-
vastuullisella toiminnalla?’’ Vastauksien perusteella voidaan sanoa, että yritys voi saavuttaa kilpailue-
tua ympäristövastuullisella toiminnalla. Osa vastaajista ei täysin osannut kertoa, kuinka yritys voi 
saavuttaa kilpailuetua ympäristövastuullisella toiminnalla, mutta oli kuitenkin sitä mieltä, että voi 
saavuttaa kilpailuetua. Vastauksissa nousi esille kuluttajiin ja sidosryhmiin kohdistuva kilpailuetu, 
mikäli yritys toimii ympäristövastuullisesti. Yhdessä vastauksessa nousee esille taloudellinen hyöty, 
osana ympäristövastuun tuomaa kilpailuetua. Toinen yksittäisenä vastauksena esille noussut asia oli 
ympäristön koskemattomuus kilpailuetuna, ympäristövastuullinen toiminta edesauttaa yrityksen toi-
mintaympäristön pysymistä koskemattomana, puhtaana ja meluvapaana. 
 
Poikkeuksena muista vastaajista, yksi vastaajista sanoo, ettei yritys voi saavuttaa kilpailuetua ympä-
ristövastuullisella toiminnalla eritoten matkailualalla. Haastateltava mainitsee myös, ettei perusta-
solla ympäristöllisissä asioissa olevat yritykset voi saavuttaa kilpailuetua ympäristövastuulla.  
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää ympäristövastuusta viestimistä ja sen nykytilaa Kuopion alu-
een matkailualan yrityksissä. Tarkoituksena oli saada selville, kuinka yritykset viestivät ympäristövas-
tuustaan, mitkä yrityksien ympäristövastuusta viestimisen motiivit ovat, mitä he tuovat viestinnässä 
esille ja osaavatko he hyödyntää ympäristövastuullisen toimintansa positiivisia puolia yritysimagon 
rakentamisessa. Sisällönanalyysillä ja haastatteluilla on saatu näihin kysymyksiin vastaukset. 
 
Tutkimuksen perusteella ympäristövastuu on tunnettu aihe ja yritykset ovat omaksuneet ympäristö-
vastuun osaksi liiketoimintaansa Kuopion alueella. Ympäristövastuusta viestitään kuitenkin vielä vä-
hän, jolloin ympäristövastuun tuomat positiivia hyötyjä ei hyödynnetä kokonaisvaltaisesti. Tutkimus-
tuloksista käy ilmi teoreettisessa osuudessakin esille tullut asia, pienemmillä yrityksillä viestintä on 
vähäisempää, kuin suuremmilla yrityksillä. Suurilla yrityksillä viestintä on useammin suunniteltua ja 
johdonmukaista, mikä näkyy myös sisällönanalyysin tuloksissa. Toimialoittain tutkimustulokset vaih-
televat paljon, mutta tuloksien perusteella toimialojen sisäisten yrityksien vastaukset ovat usein sa-
mankaltaisia. Majoitusyrityksien tulokset eroavat selkeästi ohjelmapalveluyrityksen tuloksista, kun 
majoitusalalla olevien yrityksien tulokset vertailtuna toisiinsa sisällönanalyysissä ja haastatteluissa 
ovat samankaltaisia.  
 
Tutkimuksen pääkysymyksenä oli, kuinka yritykset hyödyntävät ympäristövastuullisuuttaan viestin-
nässään? Haastatteluiden perusteella ympäristövastuullisuus on otettu liiketoimintaan merkittävästi 
mukaan. Liiketoiminnassa ympäristövastuullisuus näkyy suurimmaksi osaksi päivittäisissä toimissa, 
joka tulee esille erityisesti haastattelun toisessa kysymyksessä ’’Kuinka ympäristövastuullisuus näkyy 
liiketoimintastrategiassanne ja osana päivittäistä liiketoimintaanne?’’. Jokainen haastateltava vasta 
erilaisia ympäristöllisiä tekoja, joita yritys päivittäin ottaa huomioon, sekä tekee liiketoiminnassaan. 
Näistä toimista erityisesti kierrätys ja jätehallinta nousivat esille, mutta myös energiatehokkuus, ve-
den- ja sähkön säästäminen, hankintojen ja tuotevalikoiman ekologisuus tulivat monessa vastauk-
sessa esille. Positiivista tässä tuloksessa on se, että yritykset ottavat ympäristöasiat toiminnassaan 
hyvin huomioon ja tekevät töitä muun muassa kulutuksen vähentämiseksi.  
 
Haastatteluiden lisäksi tutkittiin yrityksien nettisivuja, jotta saadaan kokonaisvaltainen kuva yrityksen 
ympäristövastuusta, eikä pelkästään haastateltavien puheiden perusteella, tai yrityksien nettisivujen 
perusteella. Sisällönanalyysin tarkoituksena oli myös todentaa haastattelujen tuloksia. Sisällönana-
lyysissä tuloksena oli se, että vain harva yritys loppupelissä tuo esille haastatteluissa mainitsemiaan 
päivittäisiä ympäristövastuullisia tekoja. Mikäli tutkimuksessa olisi käytetty tutkimusmenetelmänä 
vain sisällönanalyysiä, tulos tutkimuskysymyksiin olisi ollut hyvin erilainen verrattuna haastattelun ja 
sisällönanalyysin yhdistämiseen. Haastattelun tuloksista voidaan päätellä, että vaikka ympäristövas-
tuu on otettu osaksi liiketoimintaa, sitä harvoin on otettu osaksi liiketoimintastrategiaa, jolloin toi-
minta jää vajavaiseksi. Kuten viitekehyksessä tuli esille, Juutinen (2016, 54-55) kuvaa yrityksiä luoki-
tellen ne kahdella ulottuvuudella, kuinka systemaattisesti yritysvastuuta toteutetaan ja johdetaan 
käytännössä, sekä miten systemaattisesti yritysvastuu sisältyy viestintään. Tätä luokittelua voidaan 
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käyttää tutkimusyrityksien sijoittamiseen taulukkoon tutkimustuloksien perusteella sen mukaan, 
kuinka systemaattisesti yhteiskuntavastuuta johdetaan ja toteutetaan käytännössä. 
 
 
Kuva 9. Ympäristövastuun viestinnän ja toiminnan yhtymäkohtia. (mukailtu Juutinen 2016, 52.) 
 
Kuvan 9. perusteella tutkimuksessa olleet yritykset sijoittuvat suurimmaksi osaksi ’’kotisirkkoihin’’ ja 
’’muurahaisiin’’, tämä tarkoittaa sitä, että ympäristövastuullista työtä tehdään, mutta se ei ole joko 
systemaattista, tai sitä ei ole otettu osaksi viestintää. Ensimmäisessä ryhmässä olevat ’’kotisirkat’’ 
eivät ole määritelleet, mitä ympäristövastuu yritykselle merkitsee tai mitkä sen asiakokonaisuudet 
ovat, tällöin systemaattista ympäristöviestintää on mahdotonta toteuttaa. Ryhmän yritykset eivät 
usein ole ottaneet selvää ulkopuolisten sidosryhmien muuttuneista tarpeista ja odotuksista, eikä näi-
hin odotuksiin osattaisi, tai haluttaisi usein edes vastata (Juutinen 2016, 54-55). Tutkimuksen perus-
teella ’’kotisirkkoihin’’ kuuluvia yrityksiä oli vain muutama, joka kuvastaa sitä, että tutkimuksen yri-
tyksistä pääosa on kuitenkin valveutuneita ja haluavat kehittyä ympäristöasioissa.  
 
Toisen ryhmän ’’muurahaiset’’ toimivat ympäristövastuullisesti ja haluavat kehittää mahdollisesti jo 
hyvälläkin tasolla olevia toimintoja. Toimita ei kuitenkaan lähde strategiatasolta, vaan keskittyy ope-
raationaaliselle tasolle. Saavutetusta tuloksista ei viestitä, jolloin ulkopuoliset sidosryhmät eivät tiedä 
yrityksen ympäristötoimista (Juutinen 2016, 54-55). Juutisen (2016, 54-55) mukaan tämänkaltainen 
toiminta on suomalaisille yrityksille tyypillistä, mutta etenevissä määrin vastuullisuus otetaan osaksi 
strategiatasolla. Tutkimuksen tuloksissa käy ilmi, että suurin osa yrityksistä sijoittuu ’’muurahaisiin’’, 
joka on osittain hyvä asia, mutta toisaalta kehittämistä kaipaava osa. Muutama yrityksistä kuuluu 
taulukossa olevista ryhmistä ’’Agility championeihi’’. Yritykset toteuttavat ympäristövastuuta osana 
liiketoimintaa tähdäten kilpailukyvyn parantamiseen. Heillä ympäristövastuu on otettu suureksi 
osaksi yrityksen arvoihin ja strategiaan, sekä systemaattista viestintää, jolloin myös ympäristövas-
tuun tuomat positiiviset puolet ovat hyödynnetty monipuolisesti.  
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Tuloksen perusteella ympäristövastuusta viestimisessä Kuopion alueella matkailualan yrityksissä on 
selvästi kehitettävää. Kun viestintää ei ole, tai se ei ole systemaattista, jää suuri osa ympäristövas-
tuun tuomista hyödyistä saavuttamatta. (Juutinen 2016, 54-55). Positiivista tuloksessa on se, että 
yritykset eivät usein joko tiedottomuuden, ajan tai taidon takia viesti ympäristövastuullisuudestaan, 
joka on korjattavissa pelkillä koulutuksilla ja ajankäytön hallinnalla. Mikäli tuloksena olisi se, että yri-
tyksiä ei syystä tai toisesta kiinnosta viestiä ympäristövastuullisuudesta, olisi asenteiden korjaaminen 
paljon hankalampaa. Positiivista tuloksissa oli myös se, ettei kohdeyrityksistä yhtäkään luokiteltu ’’rii-
kinkukkoihin’’, joilla ympäristövastuullisuutta toteutetaan lähinnä vain ulkonäön vuoksi. Yrityksien 
asennoituminen ympäristövastuullisuuteen ja siitä viestimiseen voidaan päätellä muun muassa motii-
vien avulla.  
 
Strategisen ympäristövastuun motiivit 
 
Halusin tutkia, mitkä yrityksien ympäristövastuusta viestimisen motiivit ovat ja tutkimuksen perus-
teella motiivit vaihtelevat paljon. Motiivien tiedostaminen auttoi muun muassa yrityksien sijoittami-
sessa kuvan 9 taulukkoon. (Kuva 9.) Haastatteluiden perusteella tutkimukseen saatiin suora vastaus 
siitä, mitkä yrityksien haastateltavien mielestä motiivit ympäristövastuulliselle viestinnälle ovat. Suu-
rimmaksi osaksi motiiveina haastatteluiden perusteella olivat kuluttajille ja sidosryhmille ympäristö-
vastuusta tiedottaminen ja valistaminen. Myös omista vastuullisuustoimista tiedottaminen ja talou-
dellinen kasvu tulivat vastauksissa esille.  
 
Sisällönanalyysissä esille tulleita motiiveja analyysin perusteella olivat pääosin omista vastuullisuus-
toimista tiedottaminen ja myös hieman ympäristövastuullisuudesta valistaminen ja tiedottaminen. 
Sisällönanalyysissä motiivit voi päätellä käytettyjen tekstien, sanojen ja asiayhteyksien perusteella. 
Erikoista tuloksissa oli se, että myös osa yrityksistä, joilla oli hyvin vähän viestintää, vastasivat haas-
tatteluissa motiiveikseen esimerkiksi tiedottamisen, valistamisen ja omista toimista tiedottamisen, 
vaikka käytännössä viestintää haastateltavien omien sanojen mukaan ei ole, eikä myöskään sisäl-
lönanalyysin mukaan. Motiivit eivät täysin kohdanneet haastatteluissa ja sisällönanalyysissä. Osa 
haastateltavista vastasi ympäristövastuusta tiedottamisen ja valistamisen olevan viestinnän päätar-
koitus, mutta sisällönanalyysissä ei esiintynyt, joko ollenkaan, tai hyvin vähän tiedottamista ja valis-
tamista.  
 
Toisaalta muutamalla tutkittavista motiivit kohtasivat haastatteluissa ja sisällönanalyysissä, joka an-
taa kuvaa siitä, että yrityksien ympäristövastuullisuus on suunniteltua ja johdonmukaista. Positiivista 
tuloksissa oli myös se, että vain yhden haastateltavista vastauksessa motiivina oli lakien ja säädök-
sien noudattaminen, eikä vapaaehtoiset motiivit. Tämän perusteella voidaan sanoa, että yritykset 
ovat tietoisempia ja halukkaampia toimimaan ympäristövastuullisesti myös omasta vapaasta tah-
dosta, kuten teoriaosuudesta esille tullut Neuvosen ja Hakkaraisen (2011, 5-6) toteamus: ’’Suo-
messa on hyvin paljon vastuullisia kuluttajia, jotka vaativat ja haluavat kuluttaa vastuullisesti, joka 
on edesauttanut yrityksien vastuullisuuden lisääntymistä, yhä useammat yritykset toimivat vastuulli-
sesti myös omatoimisesti vapaasta halusta, lakisääteisten vaatimuksien lisäksi.’’  
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Tuloksen perusteella voidaan kuitenkin päätellä, että yrityksien vastuullisuusviestintä ei ole pääosin 
johdonmukaista. Haastatteluissa esille tulleet motiivit eivät kohtaa nettisivujen sisällön kanssa, vies-
tintään ei ole määritelty henkilökuntaa ja viestintä on epäsäännöllistä, kaikki nämä kertovat epäjoh-
donmukaisesta viestinnästä. Tuloksien perusteella usealla tutkittavista viestintä on epäjohdonmu-
kaista. Tulos on suoraan verrannollinen ensimmäisen tutkimuskysymyksen tulokseen, mikäli yrityk-
set eivät ole ottaneet ympäristövastuuta osaksi strategiaa ja systemaattista viestintää, ei viestintä 
ole johdonmukaista ja suoralinjaista.  
 
Ympäristövastuu yritysimagon rakentamisessa 
 
Tutkimuksessa haluttiin pyrkiä saamaan vastaus siihen, osaavatko yritykset hyödyntää ympäristö-
vastuullisuutensa positiivia puolia yritysimagon rakentamisessa. Tämän asetetun alakysymyksen 
avulla voidaan päätellä myös, näkevätkö yritykset tarpeelliseksi viestiä ympäristövastuusta, tunnista-
vatko he ympäristövastuullisen toiminnan tuomat hyödyt, sekä myös herätellä yrityksiä ympäristö-
vastuu aiheeseen. 
 
Tuloksen perusteella ympäristövastuusta viestimisessä Kuopion alueella matkailualan yrityksissä on 
selvästi kehitettävää. Kun viestintää ei ole, tai se ei ole systemaattista, jää suuri osa ympäristövas-
tuun tuomista hyödyistä saavuttamatta. (Juutinen 2016, 54-55). Kuten aikaisemmin totesin, positiivi-
sena asiana on kuitenkin se, että kehityskohteet ovat helposti korjattavissa. Kuten pääkysymyksen 
tuloksesta voidaan päätellä, viestintä Kuopion alueen matkailualan yrityksissä on pääosin vähäistä. 
Tämän perusteella voisi sanoa, että yritykset eivät osaa hyödyntää ympäristövastuullisuutensa posi-
tiivisia puolia yritysimagon rakentamisessa. Tutkimuksen tuloksissa ilmeni kuitenkin mielenkiintoisia 
seikkoja edelliseen väitteeseen liittyen.  
 
Haastatteluissa kysyttiin yhtenä kysymyksenä: ’’ Vahvistaako ympäristövastuullinen toiminta ja siitä 
viestiminen yrityksenne positiivista yrityskuvaa?’’. Lähes jokaisen haastateltavan vastaus kysymyk-
seen oli: kyllä vahvistaa. Myös haastattelun viimeiseen kysymykseen: ’’Kuinka yritys voi saavuttaa 
kilpailuetua ympäristövastuullisella toiminnalla?’’  vastattiin monipuolisesti. Vastauksissa esille tuli 
kuluttajiin ja sidosryhmiin kohdistuva kilpailuetu, taloudellinen hyöty ja ympäristön koskemattomuus 
kilpailuetuna.  Tuloksien perusteella suurin osa yrityksistä selvästi ymmärtää ja tuntee ympäristövas-
tuun tuomia hyötyjä, mutta eivät itse hyödynnä niitä täysin. Osalle tutkittavista ympäristövastuun 
tuomat kilpailuedut eivät olleet täysin selkeitä.  
 
Tutkimustulos on siitä mielenkiintoinen, että yrityksillä selkeästi on perustietämystä ja taitoja toimia 
ympäristövastuullisesti ja hyödyntää laajasti sen tuomia positiivisia puolia, mutta niin ei pääsääntöi-
sesti ole tehty. Syyt tälle ovat tuntemattomat, mutta pohdittaessa, syinä voisi olla esimerkiksi ajan 
puute, jolloin viestintään ja vastuullisuudesta kertomiseen ei haluta käyttää ylimääräistä aikaa. Lo-
puksi voin todeta, että vaikka perustietämystä aiheesta ja siitä viestimisestä on, se ei yksin riitä. Se 
tarvitsee myös toimenpiteitä osakseen. Ympäristöviestintä tulee olla otettu kokonaisvaltaisesti stra-
tegiaan mukaan, jolloin sen tuomat hyödyt voi saavuttaa kokonaisvaltaisesti.  
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Kehitysehdotukset 
 
Ympäristövastuu on merkittävässä roolissa erityisesti matkailualalla. Tulevaisuudessa rooli tulee kas-
vamaan niin sidosryhmien odotuksien lisääntyessä, mutta myös lainsäädännöllisten tekijöiden takia 
ja yrityksien tulee ottaa ympäristövastuu yhä suurempana tekijänä osaksi liiketoimintaa. Tutkimustu-
loksissa myös osa yrityksistä vastasi ympäristövastuun olevan tärkeää nykypäivänä mutta merkityk-
sen kasvavan erityisesti tulevaisuudessa. Tutkimustulokset olivat pääosin odotettavissa olevia, sisäl-
lönanalyysiä ja haastatteluja vertaillessa toisiinsa suurimpana heikkoutena oli ympäristövastuusta 
viestiminen ja erityisesti saavutuksista ja tavoitteista kertominen ja raportointi.  
 
Jotta Kuopion alueen matkailualan yritykset saataisiin hyödyntämään ympäristövastuusta viestimisen 
kaikkia positiivisia puolia, tulisi yrityksien sitoutua enemmän ympäristövastuuseen ja siitä viestimi-
seen. Yrityksien tulisi ottaa ympäristövastuu osaksi yrityksen strategiaa ja arvoja, sekä suunnitella 
viestintää. Viestinnän suunnittelu on hyvin tärkeää, ilman selkeää tavoitetta on vaikea saavuttaa ha-
luttuja tuloksia (Isohookana 2007, 19). Viestinnälle tulisi asettaa selkeät tavoitteet, määritellä vies-
tintää ja sen suuntaa. Viestinnän suunnittelussa voisi ottaa mallia Harmaalan ja Jallinojan (2012, 
163) vastuuviestinnän prosessimallista, joka tulee esille teoreettisessa viitekehyksessä kuvassa 5.  
 
Ympäristölliset asiat kehittyvät ja muuttuvat nopeasti, jatkuva tietojen päivittäminen on tärkeää. 
Siksi viestintää tulisi säännöllisesti päivittää. Viestinnän suunnittelussa tulisi ottaa aikataulu huomi-
oon, milloin ja kuka viestii vastuullisuudesta. 
 
Ympäristöviestintään tulisi nimetä vastaava henkilö, tällöin ympäristöviestintää saataisiin tehokkaam-
maksi ja resursseja keskitettyä paremmin. Erityisesti suuremmilla yrityksillä viestintää on paljon ja 
mikäli kaikesta viestinnästä vastaa yksin vain yksi tai muutama henkilö, ympäristövastuu jää taka-
alalle. Erilaisilla koulutuksilla liittyen viestintään ja ympäristövastuuseen saataisiin uusia näkökulmia 
ja monipuolisuutta, joka auttaisi niin pienempiä yrityksiä pääsemään alkuun viestinnässä, mutta 
myös suurempia yrityksiä kehittämään viestintää.  Viestinnässä tulisi olla johdonmukainen ja viestin-
nässä voitaisiin ottaa mallia Tynkkynen ja Berningerin (2017, 125-126) kahdeksasta periaatteesta, 
jotka tulevat esille teoreettisessa viitekehyksessä sivulla 28. 
 
Yrityksien tulisi selvittää enemmän sidosryhmien toiveita ja odotuksia, sekä pystyä vastaamaan näi-
hin. Ympäristöllisillä asioilla on nykyään kuluttajien keskuudessa suuri merkitys, jonka tulisi näkyä 
myös yritystoiminnassa. Kuten teoreettisessa viitekehyksessä esille tullut Haaga-Helian vastuullisen 
liiketoiminnan lehtorin Mia Tarhasen toteamus Turun Sanomille 2014, matkailijat tekevät valintoja 
yhä useammin ympäristöystävällisyyden perusteella. (Turun Sanomat 2014). 
 
Opinnäytetyö antaa useita jatkotutkimusvaihtoehtoja. Jatkotutkimuksia voisi tehdä muun muassa 
sidosryhmien toiveista ja odotuksista liittyen ympäristövastuuseen. Aiheena voisi olla myös se, mistä 
syystä yritykset eivät hyödynnä ympäristövastuullisia toimiaan viestinnässä ja yritysimagon rakenta-
misessa, tai tutkimuksena voitaisiin tehdä opas erityisesti pienille ja keskisuurille yrityksille tuoden 
esille ympäristövastuun viestinnällä saamat positiiviset puolet yritysimagon rakentamisessa.  
         
         51 (61) 
8 POHDINTA 
 
Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia ympäristövastuusta viestimistä Kuopion alueen matkailualan yri-
tyksissä. Tutkimus syntyi siksi, että omin havaintojen perusteella viestintä ympäristövastuusta Kuo-
pion alueen matkailualan yrityksissä on melko vähäistä, tai se ei syystä, tai toisesta ole kohdistunut 
minulle kuluttajana. Tutkimuksen lähtökohtana oli oma oletus, ettei viestintää ole, tai se on huomaa-
matonta. Tutkimusta tehdessä, omat havaintoni lähtötilanteessa muuttuivat paljonkin. Alkutilan-
teessa oletin, ettei viestintää ole, osittain siitä syystä, että yritykset eivät miellä ympäristövastuuta 
tärkeäksi. Tämä oletus on syntynyt pääosin yrityksien nettisivujen perusteella. Hyvin alkuvaiheessa 
tutkimusta omat oletukseni muuttuivat, yritykset toimivat pääsääntöisesti hyvin ympäristövastuulli-
sesti, siitä viestimiseen ei kuitenkaan panosteta.  
 
Opinnäytetyö prosessi alkoi jo keväällä 2017, opinnäytetyöseminaareihin osallistumalla. Tällöin aloin 
hahmottamaan työn aihetta ja etsimään ohjaavaa opettajaa aiheen perusteella. Opinnäytetyö alkoi 
konkreettisesti edetä vasta syksyllä 2017, jolloin suunnittelin työn tavoitteita, toteuttamista ja aika-
taulua opinnäytetyösuunnitelmassa. Teoreettisen viitekehyksen sain melko nopeasti valmiiksi, mutta 
opinnäytetyö alkoi hidastua tutkimusvaiheeseen päästessä. Alkuperäisenä tavoitteena minulla oli 
valmistua viimeistään tammikuussa 2018, mutta valmistuminen siirtyi helmikuulle 2018. Tutkimus-
osio hidastui osittain omien menojen takia, mutta myös siitä syystä, että en osannut lähteä purka-
maan saatujen vastauksien tuloksia. Tutkimuksen tuloksien kirjoittamisesta hankalaa teki myös ano-
nyymius, sillä anonyymius tuli ottaa huomioon koko ajan ja sanavalinnat tuli tehdä tarkkaan, ettei 
yrityksiä pysty tunnistamaan esimerkiksi sisällönanalyysistä. Myös motivaatio laski huomattavasti 
tässä kohtaa tutkimusta. Kun pääsin yli ongelmasta, päätin tehdä lisähaastattelun, joka on osasyynä 
siihen, miksi valmistuminen siirtyi kuukaudella. Aikataulu oli alkuperäisestikin melko pieni laadullisen 
tutkimuksen tekemiseen, joten lisäkuukausi oli vain positiivinen asia tutkimuksen kannalta. 
 
Tutkimuksen aineistonkeruu tapahtui sisällönanalyysillä ja haastatteluilla. Tutkimuksen lähtökohtana 
oli analysoida yrityksien nettisivuja, sillä tutkimuksen lähtökohdan oletuksena oli, että yritykset eivät 
viesti ympäristövastuusta, koska nettisivuilla ei viestitä ympäristövastuusta. Tutkimusmenetelmäksi 
valikoitui tästä syystä sisällönanalyysi. Tutkimuksen alkuvaiheessa haastattelu valikoitui toiseksi ai-
neistonkeruumenetelmäksi, sillä yksin sisällönanalyysillä ei saada tarpeeksi kattavaa ja monipuolista 
kuvaa ilmiöstä. Haastatteluiden valikoituessa toiseksi aineistonkeruumenetelmäksi asetin tutkimusky-
symykseen kaksi alakysymystä, jotka liittyvät olennaisesti pääkysymykseen. Pelkällä sisällönanalyy-
sillä ei näihin alakysymyksiin olisi saanut vastausta.  
 
Haastattelulla voidaan täydentää sisällönanalyysin jättämiä aukkoja, haastattelu auttaa aukaisemaan 
tilanteita ja asioita, joita pelkällä analysoinnilla ei käy ilmi. Haastatteluilla saadaan myös vahvistettua 
analyysin luotettavuutta, sekä omien näkemyksien ja tulkintojen paikkansapitävyyttä. (Kananen 
2015, 132-134.) Haastatteluiden avulla saatiin yrityksissä olevien henkilöiden mielipide ja oma sana 
ilmiöön.  
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Sisällönanalyysi suoritettiin teoreettisen viitekehyksen tuomien pääasioiden pohjalta. Teoreettisessa 
viitekehyksessä käyn läpi tehokkaan ympäristöviestinnän keinoja, joista oleellisimmat asiat poimin 
sisällönanalyysin suorittamiseen. Luotettavuus kärsii hieman siitä syystä, että tutkimuksessa ei käy-
tetä laajasti tunnettua, tai valmista pohjaa sisällönanalyysissä analysointipohjana. Tällöin tutkimusta 
ei voida verrata suoraan samankaltaiseen tutkimukseen. Analysointipohja on kerätty eri teoreetti-
sista lähteistä, joka lisää luotettavuutta verraten siihen, että käytettäisiin vain yhtä lähdettä. 
Haastattelut suoritettiin puolistrukturoituina puhelinhaastatteluina. Haastattelu valikoitui puolistruk-
turoiduksi siitä syystä, että halusin tutkijana olla mukana haastatteluissa, mutta en halunnut vaikut-
taa tutkimustuloksiin. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset on asetettu ennakkoon. Kysely 
oli jaoteltu aiheittain, mikä oli mielestäni haastateltaville helpommin ymmärrettävissä oleva tapa. 
Saatteen lähettäminen ja kysymyksiin ennakkoon tutustuminen lisäsivät vastauksien kohdentamista 
haluamaani asioihin. 
 
Kysely ja sen tuomat vastaukset kärsivät hieman kokemattomuuden vuoksi. Osa kysymyksistä oli 
hieman huonosti muotoiltu, jonka takia vastaukset jäivät vähäisiksi. Esimerkkinä kolmannen aiheen 
ensimmäinen kysymys: ’’Vahvistaako ympäristövastuullinen toiminta ja siitä viestiminen yrityksenne 
positiivista yrityskuvaa?’’ Kysymykseen pystyy vastaaman lähinnä ’’kyllä’’ tai ’’ei’’, joten vastauksesta 
ei saada paljoa irti. Kysymyksen olisi voinut muotoilla esimerkiksi ’’Kuinka ympäristövastuullinen toi-
minta ja siitä viestiminen vahvistavat yrityksenne positiivista yrityskuvaa?’’, jolloin vastauksista olisi 
saanut enemmän irti. Avoimilla haastatteluilla olisi luultavasti saatu kaikista tarkimmat tutkimustu-
lokset tutkimuskysymyksen kannalta, jolloin olisi saanut myös haastateltavien eleet ja sanattomat 
asiat ilmi. 
 
Avoin haastattelu karsiutui kuitenkin pois lähinnä ajanpuutteen vuoksi. Haastattelut tapahtuivat pää-
asiassa ennen joulua, jolloin matkailualan yrityksillä on kiire ja jotta mahdollisimman moni haastatel-
tavista vastaisi kyselyyni, päätin suorittaa kyselyt nopealla ja helpolla tavalla. Aikavalinta haastatte-
luille oli hieman huono, sillä kiire voi olla osasyynä siihen, miksi jotkin yrityksistä eivät vastanneet 
haastatteluuni. Haastattelu ja sen tulokset kärsivät hieman ensikertalaisuudestani, jännittäminen ja 
taidonpuute tekivät varsinkin ensimmäisistä haastatteluista melko tökeröjä. Loppua kohden oma 
osaamiseni kasvoi ja haastattelut sujuivat paremmin.   
 
Puhelinhaastattelun etuna oli myös nauhoittamisen helppous, mikä lisää myös luotettavuutta. Omien 
muistiinpanojen tekeminen ei vaikuta tutkittavien vastaukseen ja haastattelut oli helppo nauhoittaa 
tarkkaan ja huomaamattomasti. Nauhoituksien avulla pystyin palaamaan vastauksiin yhä uudelleen, 
jolloin litterointi oli helppoa ja tutkimustulokset pysyivät alkuperäisinä ja luotettavina.  
 
Tutkimukseen vastasi aluksi hyvin pieni joukko haastateltavia, jolloin tutkimuskysymykseen ei tullut 
riittävää vastausta. Siksi päätin suorittaa lisähaastattelun, jonka avulla tutkimustuloksen luotettavuus 
parani ja sain tarpeeksi vastauksia omasta mielestäni tutkimuskysymyksen ratkaisemiseksi. Haasta-
teltavia oli kokonaisuudessaan 11, joka on silti hyvin pieni joukko kuvaamaan Kuopion alueen mat-
kailualan yrityksiä kokonaisuudessaan. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta olisi ollut parasta haas-
tatella suurempaa joukkoa yrityksiä. Sisällönanalyysissä ja haastatteluissa kiinnitettäviin asioihin ja 
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niiden valintaperusteisiin löytyy lisää tietoa tutkimuksen kappaleesta: Aineiston keruu- ja analyysi-
menetelmät. 
 
Tutkimukseen valitsin yritykset erilaisten rajauksien mukaan. Ensimmäinen rajaus työn pohjaltakin 
oli, että yrityksen on oltava matkailualalla ja toimia Kuopion alueella. Seuraavana jaottelin yritykset 
toimialoittain ja yrityksen kokojen perusteella, jonka jälkeen taas alajaottelin yrityksen sen perus-
teella, onko yrityksillä nettisivut vai ei. Näiden jaottelujen perusteella pyrin valitsemaan yrityksiä mo-
nelta eri toimialalta, eri suuruisia yrityksiä ja yrityksiä joilla on nettisivut, mutta nettisivuilla on eri 
määrä tietoa ympäristövastuusta. Tällä harkinnanvaraisella näytteellä sain mielestäni kattavan tutki-
muksen. Toisaalta alkuperäisesti valitsemistani yrityksistä kaikki eivät vastanneet haastatteluun, 
jonka takia päätin tehdä lisähaastattelun määrälle x yrityksiä, joka lopulta suoritettiin 5 yritykselle. 
Lisähaastattelu lopetettiin, kun vastaukset alkoivat toistaa toisiaan ja siksi voidaan puhua aineiston 
saturaatiosta eli kyllääntymisestä.  
 
Haastateltavat yritykset ja yrityksien henkilöt on pidetty anonyyminä tutkimuksessa hyvän tieteelli-
sen käytännön säilyttämiseksi. Alkutilanteessa luulin, että yritykset eivät toimi ympäristövastuulli-
sesti, päätin että tämänkaltaisten tuloksien julkaiseminen voi jopa vahingoittaa yrityksien mainetta. 
Tulos ei kuitenkaan vastannut alkuoletuksia, mutta tutkittavat on silti pidetty anonyyminä, jottei tu-
lokset vaikuta yksittäisten yrityksien maineeseen. Anonyymius tuotti hankaluuksia ajoittain. Erityi-
sesti sisällönanalyysissä, jossa tärkeää on kuvailla tuloksia, oli hankalaa analysoida tuloksia, niin 
ettei yrityksiä pysty tunnistamaan kuvailuista. Haastatteluiden analyysissä ei ole kuvailtu yrityksiä 
samankaltaisesti jaotellen, kuin sisällönanalyysissä, jotta yrityksiä ei voi tunnistaa yhdistämällä haas-
tattelun tuloksia ja sisällönanalyysin tuloksia.  
 
Yrityksiin otettiin yhteyttä sähköpostitse, se valikoitui parhaaksi tavaksi ottaa yhteyttä, sillä sähkö-
postin liitteenä pystyi laittamaan saatteen, sekä kysymykset, joihin pystyi ennakkoon tutustumaan. 
Yrityksistä haastateltaviksi valikoitui mahdollisimman korkeassa asemassa olevat henkilöt, jotka vas-
taavat yrityksen strategisesta- ja operatiivisesta johtamisesta. Henkilöiden oletettiin osaavan vastata 
yrityksen ympäristövastuusta viestimiseen kuuluviin kysymyksiin. 
 
Aineistoa on analysoitu ristiin analysoimalla haastatteluiden ja sisällönanalyysin tuloksia ja etsimällä 
tuloksista samanlaisuutta tai erilaisuutta. Tutkimustuloksia on verrattu tutkimuksen teoriaan. Tutki-
mustuloksiin ja johtopäätöksiin on päästy aineistoa yhdistämällä ja poimimalla tuloksista pääasiat. 
Aineiston analyysi kärsii siitä, ettei analysoinnissa ole käytetty tarkempia pohjia tai viitekehyksiä.  
 
Tutkimus koostuu johdattelusta aiheeseen, jonka jälkeen käsitellään aiheeseen liittyvää teoriaa ja 
siirrytään tutkimusosioon. Lopussa on vielä lista tutkimuksessa käytetyistä käsitteistä ja lyhenteistä.  
Teoriaosuus koostuu johdattelusta aiheeseen, jonka päätteeksi syvennytään itse asiaan, eli ympäris-
tövastuusta viestimiseen. Haastavaa viitekehyksen kirjoittamisessa oli rajaus. Minulla ei ollut paljon 
tietoa aiheesta, jonka takia halusin kerätä itselleni mahdollisimman paljon tietoa, jotta voin katta-
vasti tutkia aihetta. Tutkittavan ilmiön teoriaa piti kuitenkin rajata paljon, jotta oleellisimmat asiat 
tulevat esille. Lähteinä olen pyrkinyt käyttämään tuoreimpia, tai luotettavimpia lähteitä. Aihealueesta 
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on kuitenkin vielä melko vähän tietoa, jonka takia tutkimuksessa on käytetty myös vanhempaa tie-
toa. Haasteelliseksi tiedon löytymisen kannalta teki käsitteet, käsitteistö aiheesta on melko uutta ja 
vakiintumatonta, jonka takia hakuja tuli suorittaa monilla eri käsitteillä.  
 
Yhteenvetona tutkimuksesta voi todeta, että ympäristövastuu on tunnettu aihe Kuopion alueen mat-
kailualan yrityksissä mutta siitä viestitään vielä melko vähän. Viestinnän vähyyden takia ympäristö-
vastuun tuomia positiivisia puolia ei ole hyödynnetty kokonaisvaltaisesti. Viestinnän määrä vaihtelee 
yrityksen koon perusteella, pääsääntöisesti suuremmilla yrityksillä viestintä on kohdennettu tarkem-
min ja viestintää on enemmän, kuin pienemmillä. Ympäristövastuullinen viestintä tuo monia etuja, 
kuten esimerkiksi luomalla kilpailuetua erottautumalla kilpailijoista, se auttaa rakentamaan mieliku-
via, luo kilpailukykyä, sekä perustelee hintaa. Muun muassa nämä potentiaaliset hyödyt ovat melko 
vähäisesti hyödynnettynä tällä hetkellä. Ympäristövastuullisuus ja siitä viestiminen on hyvin ajankoh-
tainen aihe ja uskon sen merkityksen kasvavan myös tulevaisuudessa. Opinnäytetyö auttaa Kuopion 
alueella olevia matkailualan yrityksiä näkemään ympäristöviestinnän nykytilan ja kehittämistarpeet.  
 
8.1 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti 
 
Kaikessa tutkimustoiminnassa pyritään välttämään virheitä, siksi yksittäisissä tutkimuksissa on arvioi-
tava tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Laadullisen tutkimuksen piiristä löytyy useita eri käsityksiä 
tutkimuksen luotettavuuteen liittyvissä kysymyksissä arvioinnissa ei ole yksiselitteistä ohjetta. 
(Tuomi ja Sarajärvi 2009, 134.) Luotettavassa tutkimuksessa on perusteltu tutkimusprosessin aikana 
tehtyjä valintoja ja tutkimustuloksien totuudenmukaisuutta (Kananen 2015, 353-354). 
 
Yhtenä luotettavuuden mittaavana tekijänä voidaan pitää reliabiliteettia ja validiteettia. Validiteetti 
viittaa siihen, kuinka tutkimus on tehty ja että saadut tutkimustulokset vastaavat käytännön ilmiöitä. 
Reliabiliteetilla pyritään tarkastamaan työn tulosten pysyvyyttä. Nämä kaksi käsitettä ovat käytössä 
luotettavuuden mittaamisessa niin laadullisissa, kuin määrällisissä tutkimuksissa. Käsitteiden käyttö 
laadullisen tutkimuksen luotettavuuden mittarina on saanut myös kritiikkiä, sillä käsitteet vastaavat 
lähinnä määrällisen tutkimuksen tarpeita ja ovatkin syntyneet määrällisen tutkimuksen piirissä. Kä-
sitteet perustuvat objektiivisuuteen, laadullisessa tutkimuksessa ei voi olla objektiivisuutta, sillä 
kaikki riippuu tutkijasta. Näin ollen käsitteitä on käytettävä soveltaen laadullisessa tutkimuksessa. 
(Tuomi ja Sarajärvi 2009, 134.) 
 
Tutkimusta voidaan pitää luotettavana, sillä tutkimuksessa on käytetty kattavasti eri lähteitä ja näi-
den lähteiden teoriaa on verrattu tämän tutkimuksen paikkansapitävyyteen ja tutkimustuloksien esit-
tämiseen. Tutkimuksessa on pidetty dokumentaatiota läpi tutkimuksen, joka on auttanut tutkimuk-
sen kriittisessä tarkastelussa. Läpi tutkimuksen on pyritty toimimaan mahdollisimman eettisesti ja 
hyvän tieteellisen käytännön mukaisesti.  
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Lyhenteet ja termit 
 
 
GRI-raportointiohjeisto Kansainvälinen yritysvastuun raportointiohjeistus. (engl. Global Re-
porting Intiative, GRI) 
 
EMAS Ympäristöasioiden vapaaehtoinen hallintajärjestelmä. (engl. Eco-
Management and Audit Scheme, EMAS) 
 
ILO  Kansainvälisesti toimiva työjärjestö. (engl. International Labour 
Organization, ILO)  
 
ISO  Kansainvälinen standardisoimisjärjestö (engl. International Or-
ganization for Standardization, ISO) 
 
kestävä kehitys  Ihmiskunnan kehitystä, tyydyttää nykyisten ihmissukupolvien tar-
peet vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuutta tyydyttää 
omia tarpeitaan. (engl. sustainable development) 
 
kestävä matkailu  Matkailua, joka mahdollistaa ja turvaa hyvän elämän mahdollisuu-
det niin nykyisille, kuin tuleville sukupolville. (engl. sustainable tou-
rism) 
 
sidosryhmä (yrityksen)  Kaikki eri ryhmät, joihin yrityksen toiminta vaikuttaa ja jotka vai-
kuttavat yrityksen toimintaan. (engl. stakeholders) 
 
sosiaalinen vastuu (yrityksen)  Yrityksen yhteiskuntavastuun osa-alue, joka kohdistuu yrityksen 
toiminnan vaikutuksenalaisena oleviin ihmisryhmiin ja yhteisöihin. 
(engl. social responsibility) 
 
taloudellinen vastuu (yrityksen) Yrityksen yhteiskuntavastuun osa-alue, jossa yritys ottaa huomioon 
taloudellisen kannattavuutensa lisäksi ympäröivään yhteiskuntaan 
vaikuttavat taloudelliset asiat. (engl. economical responsibility) 
 
Triple Bottom Line -malli  Raportoinnin malli, jossa otetaan huomioon liiketoiminnan sosiaali-
set, taloudelliset ja ympäristölliset vaikutukset. Kutsutaan Suo-
messa myös nimellä kolmoistilinpäätös. (engl. Triple Bottom Line, 
TBL) 
 
UNWTO  Maailman matkailujärjestö. (engl. World Tourism Organization, 
UNWTO) 
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vastuuviestintä  Viestintää, joka liittyy jollain tavoin yritysvastuuseen ja kohdistuu 
yrityksen sidosryhmille. 
 
yhteiskuntavastuu (yrityksen)  Yrityksien osallistumista kansalaisten ja ympäristön hyvinvoinnin 
kehittämiseen ja rakentamiseen. (engl. Corporate Social Responsi-
bility, CSR) 
 
ympäristövastuu (yrityksessä) Yrityksen yhteiskuntavastuun osa-alue, jossa luontoon ja ympäris-
töön kohdistuvat vaikutukset ovat yrityksessä otettu huomioon ja 
pyrkimyksenä on toimia ympäristöystävällisesti. (engl. environmen-
tal responsibility) 
 
ympäristömarkkinointi  Vastuullisuusmarkkinoinnin alue, jossa pyritään positiivisien ympä-
ristövaikutuksien ja toimien esille tuomiseen. 
 
yrityskansalaisuus  Yrityksien vastuu toimintansa vaikutuksista ympäristöön ja ympä-
röivään yhteiskuntaan, kuten kansalaisilla. (engl. corporate citi-
zenship) 
 
yritysvastuu  Yrityksien vastuu toimintansa vaikutuksista ympäristöön ja ympä-
röivään yhteiskuntaan. (engl. Corporate Responsibility, CR) 
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LIITTEET 
Liite 1 Haastattelukysymykset ja haastattelun saate 
 
Ympäristövastuu on osa vastuullista liiketoimintaa, eli yhteiskuntavastuuta. Ympäristövastuun tarkoi-
tuksena on toimia kestävän kehityksen periaatteiden mukaisesti ja luoda vastuullinen kuva työnteki-
jöille, asiakkaille, yhteistyökumppaneille ja työnhakijoille. Ympäristövastuusta viestimiseen kuuluu 
sekä sisäinen-, että ulkoinen viestintä. Sähköinen viestintä on olennainen osa ulkoista viestintää, 
tämän opinnäytetyön tarkoituksena on perehtyä juuri sähköisten kanavien hyödyntämiseen ympäris-
tövastuun viestinnässä. 
 
1. Strategisen ympäristövastuun motiivit liiketoiminnassa 
▪ Mitä ympäristövastuullisuus merkitsee yrityksellenne? 
▪ Kuinka ympäristövastuullisuus näkyy liiketoimintastrategiassanne ja osana päivit-
täistä liiketoimintaanne? 
 
2. Ympäristövastuusta viestiminen 
▪ Millä tavoin yrityksessänne viestitään ympäristövastuullisuudesta? 
▪ Mikä on yrityksenne ympäristövastuusta viestimisen päätarkoitus? 
▪ Kuinka usein tiedot päivitetään ja kuka vastaa viestimisestä? 
 
3. Ympäristövastuu osana yritysimagon rakentamista 
▪ Vahvistaako ympäristövastuullinen toiminta ja siitä viestiminen yrityksenne positii-
vista yrityskuvaa? 
▪ Kuinka yritys voi saavuttaa kilpailuetua ympäristövastuullisella toiminnalla? 
 
